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Abstract

A sense of belonging in an online brand community
A new media ecology has evolved with technological, cultural and social changes

that have created new conditions, where consumer participation has been given a
central role in the company and its branding. The purpose of this study is to in-
crease knowledge about the active role of the consumer in a social context in a
brand community. Our chosen case study is “Alex & Sigges Podcast” and their
online brand community on Facebook. By analyzing how membership in an inter-
nal culture created within a community, we want to contribute to the knowledge
of how businesses can work with their strategic communication based on the con-
sumer's terms. A netnographic study supplemented by qualitative interviews was
used as a method in our study. The results of our research shows that brand com-
munities as a platform can develop an internal culture and thereby creating a
strong sense of belonging. This occurs when consumers gather around common
rituals and actions where commitment is created and expressed through storytell-
ing and user generated content. A co-produced value is created between consum-
ers, based on the sense of belonging, which results in loyal consumers and a

stronger brand.

Keywords: Consumer culture theory, Culture, Community, Online Brand commu-
nity, Co-production, Storytelling, Value Co-Creation, User-generated content,

Time shift, Media Ecology, Podcast



Sammanfattning

Tillhorighet i en virtuell varuméirkesgemenskap
En ny medieekologi har véixt fram med tekniska, kulturella och sociala fordnd-

ringar som har skapat nya villkor, dir konsumenternas deltagande har fatt en cen-
tral roll for foretag och dess varumirkesbyggande. Syftet med var studie ér, att
med Alex & Sigges podcasts varumdrkesgemenskap som utgangspunkt, fa en
okad forstaelse for konsumentens nya aktiva roll 1 en social kontext. Genom att
analysera hur tillhorighet 1 en intern kultur skapas inom en gemenskap vill vi bi-
dra till insikt om hur foretag kan arbeta med sin strategiska kommunikation uti-
frdn konsumentens villkor. En netnografisk studie med kompletterade kvalitativa
intervjuer har anvénts som metod i var studie dir vart resultat visar att varumér-
kesgemenskaper som plattform kan utveckla en intern kultur och darigenom skapa
en stark tillhorighet. Detta sker ndr konsumenterna samlas kring gemensamma ri-
tualer och handlingar dir engagemang skapas och uttrycks genom varumérkesbe-
rattelser och anvandargenererat innehall. Utifréan tillhérigheten sker ett samprodu-
cerat virdeskapande konsumenterna emellan, vilket leder till lojala konsumenter

och ett forstarkt varumarkesvarde.

Nyckelbegrepp: Konsumtionskulturteori, Kultur, Gemenskap, Virtuell Varumér-
kesgemenskap, Samproduktion, Beréttelser, Samskapande Virde, Anvéndargene-

rerat innehall, Time Shift, Medieekologi, Podcast
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1. Inledningen

Det hdr kapitlet inleder var studie genom att diskutera konsumentens fordndrade
roll i den nya medieekologin, vilket ddrefter vidareutvecklas i var problemformu-
lering. Vidare presenteras studiens syfte och den fragestdllning som dmnas besva-

ras. Det inledande kapitlet avslutas med en beskrivning av den valda fallstudien.

“Vi kdnner oss vilsna om vi inte tillhor en gemenskap, sdger Sigge Eklund och
fortsditter: - Under tio ar har vi fdtt internet i kndet. Vi navigerar oss i den vdirlden

och forsoker samtidigt hitta mening. ” (Andersson, 2014, 21 mars)

Sigge Eklund, grundare av en av Sveriges storsta podcasts, fangar hér var samtid
genom att forklara hur internet och dess odndliga vérld gor att vi forsoker hitta
mening och tillhorighet 1 gemenskaper. Nar vi blir allt mer distanserade bakom
skdrmar forsoker vi hitta andra vigar att soka nérhet till varandra. En ny medie-
ekologi har véxt fram dar det har gitt fran traditionella massmedier till ett medie-
landskap dér nya informations- och kommunikationstekniker mojliggdr interakt-
ion och delaktighet. I denna medieekologiska utveckling samverkar och paverkar
deltagande av medieproduktionen och den individualiserade mediekonsumtionen
varandra (Deuze, 2007). Detta har bidragit till att dagens konsumenter har fétt en
Okad kontroll 6ver sin mediekonsumtion. Konsumentens roll har gatt fran passiv
till aktiv, fran ovetande till informerad, da de har blivit allt mer sammankopplade.
Idag har konsumenter obegriansad tillgang till information da de lever i en globali-
serad viarld och kan dela idéer och kénslor utan geografiska barridrer pa sociala
natverk. Medier dr inte langre en-vdgs-medium utan tva-vags-medium som gor att
konsumenten far kontrollen. Begreppet time shifting har uppstatt som innebar att
mediekonsumtionen har blivit mer individualiserad och skiftats till konsumentens
villkor nér tv, radio, musik och andra medier inte ldngre &r bundna till tablaer eller
specifika mediekanaler (Tauder, 2005). Idag har konsumenten allt smidigt pakete-
rat i sin ficka och kan lyssna pa musik, titta pa tv eller ldsa nyheter nir och var de

vill.



En konvergens av tekniska, kulturella och sociala fordndringar har skett dir
konsumenter individuellt skapar sitt informationsfléde genom innehall fran flera
olika medier samtidigt som de samspelar och delar med andra genom sociala me-
dier. De digitala teknikerna har frimst gjort att granserna mellan konsumenter och
producenter blir allt suddigare, makten och kontrollen skiftas till konsumenterna
och gemenskaper bildas emellan dem (Jenkins, 2004). Inom marknadsforing anses
konsumenten ddrmed inte lingre vara en mottagare av foretagets produkter och
aktiviteter kring varumirken i slutet av varukedjan. Fokus ligger istéllet pa samar-
betet med konsumenten for att forstd deras individuella behov och vérdeskapande
process kring varuméarket. Konsumtionen blir dirmed mer individualiserad samti-
digt som konsumenter dr mer delaktiga i produktion, genom samproduktion och

samspel.

1.1 Problemformulering

Den nya medieekologin har skapat en mer fragmenterad kommunikationsmiljo da
konsumenterna anvinder sig av allt fler plattformar och kanaler 1 sitt medieanvén-
dande. Konsumenternas egna anvindargenerade innehdll pa de olika plattformar-
na gor dem till viktiga aktérer dd de 1 manga fall till och med tar 6ver den viér-
deskapande processen for varumérket i och med relationen med andra konsumen-
ter. Genom sociala medier har virtuella varumdrkesgemenskaper utvecklats dir
konsumenterna samlas kring varumirken och delar skapandet av mening, vilket
Okar det gemensamma virdet for varuméarken (Muniz & O’Guinn, 2001; Fournier
& Lee 2009; Cova & Cova, 2002). Konsumenterna skapar dven sina egna mér-
keshistorier och blir dirmed ocksé varumarkesforfattare pa de olika medieplatt-
formarna (Bengtsson & Ostberg, 2011). En konsekvens av detta blir att foretag i
allt storre utstrackning har svérare att bygga en samordnad varumirkesimage.
Konsekvensen blir dven att det blir svarare att praktisera en integrerad varumér-
keskommunikation (Keller, 2003). Det hér fordndrar &ven synen pa vérde och den
vdrdeskapande kommunikationen som numera inte endast sker i relationen fore-
tag-konsument utan ocksd mellan konsument-konsument i en social kontext dir
det vixer fram en kultur kring varumirket. Den nya medieekologin markerar dér-

med ett paradigmskifte som lett till att varumirken inte langre kan byggas inom



foretaget och kommuniceras ut till konsumenten med envigskommunikation. Idag
samskapas varumirken och virde istéllet tillsammans med konsumenterna i en
meningsskapande och symmetrisk syn dér dialog ar i1 fokus. Varumirkens funkt-
ion for konsumenten maste dirmed forstds som koncept och som ett socialt feno-
men (Bertilsson, 2009). Tidigare har forskning varit begransad i kunskapssokan-
det om hur konsumenter ldgger mening i sina handlingar kring varumairket
(Bengtsson & Ostberg, 2011). Idag finns diremot en hel del forskning som berdr
konsumentens aktiva roll 1 skapandet av den symboliska meningen av ett varu-
marke (Arnould & Thompson, 2005; Cova & Cova, 2002; Fournier, 1998) och
hur detta sker i varumirkesgemenskaper (Muniz & O’Guinn, 2001). Stort fokus
inom forskning har dven legat pa en forstielse for konsumentens roll i hur virde
skapas (Prahalad & Ramaswamy, 2004) dér de till och med har gétt till att bli en
samproducent (Vargo & Lusch, 2004). Vi hivdar diaremot att det finns en kun-
skapslucka 1 forstdelsen for gemenskapers betydelse i ett individualiserat sam-
hille, dar individen far kontrollen och blir en aktiv agent i samproduktionen av
varde. Tidigare forskning om varumirkesgemenskaper har inte tagit detta i beak-
tande da det inte finns lika utbredd forskning kring konsumentdrivna varumarkes-
gemenskaper. Vi anser att detta dr relevant att studera for den strategiska kommu-
nikatoren dé det innebér att villkoren och spelreglerna pa kommunikationsplanen
har fordndrats. Foretag maste idag arbeta utifran konsumenters villkor och kom-
municera genom att involvera alla typer av medieplattformar och skapa strategier
och aktiviteter utifrdn dem for att kunna utnyttja interaktionen och delaktigheten
hos konsumenterna for att stirka sitt varumérke. Darmed 4r mélet med var studie
att undersoka en varumirkesgemenskap och fokusera pa den vardeskapande pro-
cessen utifrdn individens vardagliga konsumtion for att forsoka forsta hur varu-
mirken blir virdefulla for konsumenterna. Vi kommer sédledes studera den roll
som konsumtionen och varumérken spelar i vardagslivet genom att forsta konsu-

mentens sociala liv och hur tillhdrighet skapas 1 gemenskapens kultur.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med var studie &r att bidra med en 6kad forstaelse for konsumentens aktiva
roll 1 en nétbaserad social kontext for att fi kunskap om hur tillhorighet skapas 1

den nya medieekologin. Vi vill dirmed undersdka hur virde samproduceras kon-



sumenter emellan 1 tillhorigheten inom varumarkesgemenskaper. Slutligen vill vi
med denna uppsats ge ett teoretiskt bidrag till den kunskapslucka som finns och
bidra med insikt om hur féretag kan arbeta med sin varumérkeskommunikation

utifran konsumentens perspektiv.

Viért syfte har genererat i foljande fragestillning:

- Hur skapas tillhorighet genom en intern kultur i en varumdrkesgemenskap?

Avslutningsvis kommer vi att diskutera hur den strategiska kommunikatéren ska
forhalla sig till konsumentens aktiva roll i en varumirkesgemenskap samt hur

kommunikatéren kan skapa forutsdttningar for samproducerat virde.

1.3 "Alex & Sigges Podcast - Snacket efterat”

Som fallstudie har vi valt en varumirkesgemenskap samlad kring en podcast.
Podcast dr en mediekanal som har blivit vildigt populér de senaste &ren och dr en
forinspelad ljudfil som gors tillgédnglig pd Internet. Till skillnad frdn radio ar en
podcast inte direktsdnd och krédver inte en sdndare och studio. Podcast dr darmed
en del av det time shift som skett ddr mediumet kan konsumeras efter behovet av
konsumenten, som kan vilja hur, var och nir hen vill konsumera ljudfilen (Bell,
2009).

Vi har valt att studera den svenska podcasten Alex & Sigges Podcast med de-
ras varumirkesgemenskap pa Facebook-sidan “Alex och Sigges podcast - Snacket
efterdt” (https://www.facebook.com/AlexOchSiggesPodcast?fref=ts), som vi hé-
danefter kommer bendmna forkortat som “Snacket efterat”. Deras podcast starta-
des 2012 och har idag (2014-05-25) uppat 400.000 lyssnare och dr ddrmed en av
Sveriges storsta och mest véletablerade podcasts. Podcasten produceras av de tva
kdnda medieentreprendrerna Sigge Eklund och Alex Schulman. Podcasten sdnds
en ging i veckan och dr nu uppe i 104 avsnitt (2014-05-25). Ar 2013 blev deras
podcast utsedd till “Sveriges bdsta podcast” av Svenska podradiopriset, da de d&ven
tog hem fOrsta plats inom kategorin kultur och ndje (DN.se). Intresset for podcas-
ten mérks inte minst pa Facebook-sidan ”Snacket efterat” som drivs ideellt av fa-
net Gustaf Sundberg. Idag har sidan Gver 19.300 “gilla”-markeringar (2014-05-

25) av fans som vi hérefter kommer bendmna som medlemmar.



Alex & Sigges podcast sponsras ekonomiskt av ett antal foretag som forsékrar
dess Overlevnad. Det dr darfor av stor vikt att de producerar en podcast utifran
konsumenternas behov for att bibehalla sina sponsorer genom hoga lyssnarsiffror.
Alex & Sigge producerar dven event och produkter kopplade till podcasten déa de
dessutom har lanserat sitt eget vin “Complicity” pd Systembolaget. Eftersom Alex
& Sigges podcast betraktas som ett kommersiellt medium har vi dirmed valt att

behandla podcasten som ett varumérke.



2. Metod

[ foljande kapitel redogor vi for hur vdr studie dr genomford. Vi beskriver inled-
ningsvis de vetenskapsteoretiska utgdngspunkter vi utgdtt ifran i var uppsats. Vi-
dare foljer en diskussion och reflektion over vara metodval, urval och analysme-

tod for var studie.

2.1 Vetenskapsteoretiska utgangspunkter

I det hdr avsnittet kommer vi presentera de perspektiv vi har valt som utgangs-
punkt da vi genomfort vér studie. Med det hoppas vi bidra till en forstéelse for var

arbetsprocess och de valda metoderna.

2.1.1 Hermeneutiken

I vér studie har vi haft en hermeneutisk utgangspunkt da vi tolkat vart empiriska
material. Med en hermeneutisk vetenskapsteori har vi som utgangspunkt att forsta
maénniskors agerande och handlingar. Det mojliggdrs av att inhdmta kunskap fran
vart inkdnnande genom vara egna referensramar for att tolka var omvirld (Thurén,
2007). Den hermeneutiska kunskapsteorins styrka grundas pa formagan att in-
hiamta forstaelse, nagot som inte kan pekas ut genom observerbara foreteelser
(Hartman, 2004). Vi efterstrdvade en forstdelse mer én ett begripande av de min-
niskor vi studerat i vart studieobjekt. Det har vi gjort genom att ha studerat indivi-
dernas livsvérld och hur de upplever och skapar mening i den. For att forstd hur
kulturen och dess tillhorighet skapas inom gemenskapen har vi dven utgatt fran
den socialkonstruktivistiska epistemologin dédr verkligheten ses som socialt pro-
ducerat och reproducerad genom socialt samspel. Socialkonstruktivisterna menar
att det dr ménniskans tolkningar som ska std i centrum for att hennes handlingar
och verklighet ska bli begripliga (Thurén, 2007). De hér idéerna har vi applicerat
pa var empiriska studie da den i1 hog grad bestar av en konstruerad verklighet i en

social kontext.



2.1.2 Ontologisk utgangspunkt

Ontologi handlar om hur vi ser pa vérlden, vad som existerar och hur det existerar
(Bryman, 2011.) Var ontologiska utgangspunkt i vér studie ar baserad pa kommu-
nikationsteoretikern Careys idéer (1989) om kommunikation. Vi har hdr valt att
tolka och se hans teorier utifran dagens digitala samhélle. Carey (2009) sérskiljer
mellan tva synsétt pd kommunikation vilket &r transmissionsperspektivet och ri-
tualperspektivet. Transmissionsperspektivet innebédr att kommunikation sker
asymmetriskt mellan en sédndare och en mottagare. Vilket forr kan liknas vid trad-
itionella medier s& som exempelvis tidningar och tv. Internet har i dagens sam-
hille dock gett forutsdttningarna for en interaktion mellan ménniskor utan geogra-
fiska avstand vilket mojliggor ritualperspektivet. Dér ses kommunikation som ett
verktyg att uppréitthélla gemensamma virderingar och normer, vilket mojliggors
genom delning, deltagande och samhorighet. Kommunikation ses darmed 1 det hir
perspektivet som en symbolisk process dir verkligheten hela tiden produceras,
uppratthalls och omvandlas. Forr uttrycktes den symboliska processen framst ge-
nom konst, historia och mytologier. Idag kan konsumenternas anvindargenererade
innehall pa sociala medier ses som vart nya symbolsystem dér verkligheten hela
tiden produceras och omvandlas och dir ménniskor far chans att utveckla kun-
skap, skapa virde och uttrycka sina attityder. Ett liknande synsétt &r Blumers teori
(1969) som handlar om symbolisk interaktionism. Han menar att det dr vara hand-
lingar som ger mening och att var mening skapas 1 vixelverkan i de sociala inter-
aktionerna. De skapade meningarna tolkas sedan av de enskilda individerna vilket
gor att tolkningen kan behdvas omprovas. De hir perspektiven blir relevanta 1 var
studie ddr vi undersoker den kultur som véxer fram mellan konsumenterna 1 en

varumdrkesgemenskap.

2.1.3 Abduktiv ansats

For att vart empiriska material ska bli relevant i forskningen ar det fundamentalt
att den har nira anknytning till teorin. For att sdkerstilla det kan en induktiv eller
deduktiv ansats viljas. Alvesson och Skdldberg (1994) menar dock att det dr den
abduktiva ansatsen som dr mest forekommande i verkligheten. Den abduktiva an-
satsen innebdr att det finns en vixelvis verkan mellan teori och empiri vilket inne-

bér att den ar en kombination av bade den induktiva och deduktiva ansatsen. Det



ar under arbetsgangen som teorier bade kan justeras och forfinas samtidigt som
det empiriska anvindningsomradet successivt kan utvecklas. Vi ansag att den ab-
duktiva ansatsen var att foredra da vi ville arbeta forutséttningslést med 6ppna an-
taganden och inte vara lésta till forutbestimda teorier. Detta innebar att vi under
var analys pendlade mellan teori och insamlat empiriskt material som gav en 6m-
sesidig inverkan pa varandra, vilket skapade goda forutsittningar for nya insikter

under processens gang.

2.2 Fallstudie

En fallstudie som metod dr gynnsam for att undersoka ett nutida fenomen dér fe-
nomenet dr svart att sdrskilja fran dess kontext. Fallstudier undersoker det verkliga
livet genom att anvédnda flera angreppssétt och metoder for att fa kunskap om fe-
nomenet (Yin, 1989). Var fallstudie for att undersoka fenomenet varumérkesge-
menskaper skiljer sig fran tidigare typiska fall inom konsumtionsforskning kring
varumdrkesgemenskaper - da interaktion och samskapande mellan foretag och
konsumenter ofta har varit fokuserat pa att forsta betydelsen av gemenskaper sam-
lade kring konsumtion. Vart mal ar att skapa forstaelse for den interaktion och den
samproducerande process som finns konsumenter emellan och har darmed valt att
undersoka en fansbaserad gemenskap. Vi har valt en podcasts varumirkesgemen-
skap da det dr ett medium som dr ett resultat av time shifting och den individuali-
serade mediekonsumtionen, vilket blir relevant till vart syfte att studera konsu-
mentens aktiva roll i den nya medieekologin. Valet av var podcasts varumarkes-
gemenskap baseras ocksd pd Kozinets (2011) riktlinjer om urval f6r netnografi av
natgemenskaper. Han menar att urvalet av ndtgemenskaper ska baseras pa en hog
grad av aktivitet och interaktion med ett rikt regelbundet kommunikationsflode.
Gemenskapen ska dven vara relevant for syfte och forskningsfragor genom att bi-
dra med rik data. Andra viktiga faktorer dr att den ska ha en livlig atmosfér av ett
antal olika typer av deltagare. Dessa riktlinjer ledde fram till att vi valde Alex &
Sigges varuméirkesgemenskap pa Facebook-sidan “Alex och Sigges podcast -
Snacket efterdt” som studieobjekt. Vi valde att avgrinsa oss till endast en varu-
markesgemenskap dé vi pa grund av tidsresurser ansig att arbetet hade blivit for
brett och ytligt om vi hade haft flera studieobjekt. Vi valde istéllet att ga djupare

inom var valda fallstudie genom att komplettera var netnografi med intervjuer



med medlemmarna samt med administratoren av Facebook-sidan “Snacket ef-

terat”.

2.3 Genomforande

Vér hermeneutiska utgdngspunkt och vart socialkonstruktivistiska perspektiv gor
att vi valt att utga frdn en kvalitativ metod som gor det mgjligt att undersoka méan-
niskors upplevelse av ett specifikt &mne. Kvalitativ forskning har dven till styrka
att ha en mikroinriktning som fokuserar pa mening, deltagarnas uppfattning och
den kontextuella forstaelsen (Bryman, 2011). Egenskaper som kan kopplas an till
vart syfte och fragestillning. Nedanstaende rubriker beskriver hur var studie ar

genomford.

2.3.1 Metodval

I var fallstudie har vi valt att géra en netnografi for att sedan komplettera med
kvalitativa intervjuer. Darmed f6ljer vi Kozinets (2011) rekommendation att fors-
kare som studerar gemenskaper pd nétet ska ha netnografi som en primérmetod
men att den ska vara av en mer understodjande karaktir. Genom att kombinera
vara valda metoder skapas en bra forforstaelse for vad som ska fordjupas och av-
mystifieras 1 intervjuerna (Eksell & Magnusson, kommande). Kombinationen ger
dven forutsittning for kristallisering vilket innebér att vi inhdmtar olika aspekter
av begreppet tillhorighet och ddrmed far en mangfacetterad bild med flera infalls-
vinklar och nyanser till fenomenet (Alvehus, 2013). Triangulering anvénds ocksa
vid anvdndande av flera olika metodval dér mélet mer &r att uppnd en generali-
sering, dir de tva olika metoderna ska sdkerstdlla och 6ka precisionen 1 fenome-
nets tillstdnd. Kristallisering dr ddremot en battre ldmpad bendmning utifran en
socialkonstruktivistisk synvinkel diar en mer varierad nyanserad bild efterstrdvas
(Eksell & Magnusson, kommande). Syftet med kombinationen av netnografi och
intervju vilar pd dessa antaganden angdende kristallisering da vi efterstrivade en
djup nyanserad bild av vart fenomen, dock motsdger vi inte triangulering da vi an-

ser oss ha uppnétt en 6verforbarhet av var studies resultat.



2.3.2 Netnografi

En netnografisk studie dr en fordelaktig metod om forskaren vill undersdka nya
sammanhang och kulturer av en forutsittningslos och utforskande karaktir (Kozi-
nets, 2011). Fordelarna med netnografi som metod &r att sociala processer kan
blottldggas och informationsutbyten kan undersokas. Metodens styrka dr dven
mojligheten att kunna studera meningssystem for att forsta hur de skapas, delas
och fordndras av deltagarna inom gemenskapen och hur det uttrycks genom ritua-
ler och andra beteenden (Kozinets, 2011). Netnografi som metod ar dven till for-
del nédr anvédndarnas aktivitet, interaktion, behov och symbolbruk vill forstas.
Detta var fordelaktigt i var studie da vi har undersokt konsumentens aktiva roll
och behov av gemenskap.

Vért netnografiska material samlades in genom inldgg och kommentarer fran
Facebook-sidan “Alex och Sigges podcast - Snacket efterat”. Var insamling utfor-
des under perioden 2014-03-09 till 2014-05-11 da vi totalt har granskat cirka 200
A4 sidor av inldgg, kommentarer samt egna faltanteckningar utifran en observat-
ionsguide (se bilaga 1). Vi har dven anvint oss av dldre material fran Facebook-
sidan 1 var analys som belyser samma teman som i netnografin. Kontinuerliga yt-
liga iakttagelser har skett sedan vi blev medlemmar 2012. Enligt Kozinets (2011)
ar det en stor fordel om forskaren redan innan kanner till speciella sprakuttryck,
varderingar eller ritualer som finns i1 natgemenskapen for att kunna inldsa de un-
derliggande meningarna. Det dr dirmed gynnsamt for oss att vi dr insatta i den
kontextuella kulturen da vi &r lyssnare till podcasten och en del av gemenskapen.
Under netnografin valde vi att ha rollen som fullstdndiga observatorer, vilket in-
nebar att vi endast observerade och inte hade en aktiv deltagande roll 1 kommuni-
kationen i gemenskapen. Det gjorde att vi fordelaktigt kunde observera den natur-

ligt uppkomna kommunikationen (Bertilsson, kommande).

2.3.3 Kvalitativa intervjuer

Syftet med de kompletterande kvalitativa intervjuerna var att fa en djupare forsta-
else for var netnografiska studie. Kvalitativa intervjuer dr en foredragen metod for
att beskriva komplexiteten 1 en situation dir manga faktorer kan spela in (Mer-
riam, 1994). Metoden har dven en flexibel, deskriptiv och utvecklande karaktér.

Dérmed kan vi fa en mer personlig beskrivande bild av vért fenomen med med-
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lemmarnas asikter, tankar och kanslor, vilket passar med intervjuernas komplette-
rande syfte till netnografin.

Vi valde att intervjua Gustaf Sundberg, administratoren pd “Snacket efterét”,
for att undersoka uppbyggnaden och kulturen av varumirkesgemenskapen. For att
inhdmta en djupare forstaelse for konsumenternas syn pa tillhorighet och gemen-
skap valde vi att intervjua medlemmarna i varumarkesgemenskapen “Snacket ef-
terat”. Intervjuerna med medlemmarna dgde rum pa eventet “Alex & Sigges
podcast live” 1 Lund (2014-04-07) déir vi intervjuade 8 personer som vi slump-
massigt valde ut da de fanns till hands, urvalet kan ddrmed ses som ett bekvam-
lighetsurval (Bryman, 2011). Vid urvalet hade vi kriterierna att de skulle ha varit
medlemmar 1 gemenskapen under minst 4 manader och aktivt tagit del av den in-
formation som lagts upp. Det ansdg vi var viktigt d& vart syfte ar att undersoka
konsumentens aktiva roll. Intervjuerna var semistrukturerade efter teman upp-
byggda 1 en intervjuguide (se bilaga 2) med syfte att ge struktur men ocksa frihet
for intervjupersonerna att utforma sina svar pa sitt eget vis (Bryman, 2011). Innan
intervjuerna genomfordes en pilotstudie for att testa intervjuguiden och undersoka

begripligheten i fragorna.

2.4 Analysmetod

I analysarbetet utgick vi fran den analytiska abstraktionsstegen (Carney 1990 refe-
rerad 1 Miles & Huberman, 1994). Abstraktionsstegen beskriver tre olika steg som
ar fordelaktiga att folja vid analys. Forsta steget innebér att en text skapas som se-
dan forpackas 1 olika kodkategorier. Det gjorde vi genom att transkribera intervju-
erna, samla allt material fran netnografin i ett dokument, fora fdltanteckningar
samt skriva var teoretiska referensram. Dérefter skapades kodkategorier utifrdn
tva angreppssitt, forst skapade vi sa kallade a priori kategorier da véara koder och
kategorier kom utifrdn forbestdmda kategorier och begrepp (Eksell & Thelander,
kommande). De koder vi utgick ifrdn var frimst kopplade till var teoretiska refe-
rensram och syfte angdende gemenskap och vérde. Utifran vart empiriska material
kunde vi identifiera iakttagbara kategorier, vilket gjorde att vi skapade s kallade
in vivo koder. Nir vi upptickte tydliga aterkommande iakttagbara kategorier 1 véart
empiriska material, bedomde vi att vi hade uppnétt en informationsmaéttnad. Nasta

steg 1 abstraktionsstegen innebér att det empiriska materialet aterforpackas genom
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att identifiera olika teman. Vi kunde tydligt identifiera de mest aterkommande te-
man som forekom 1 vart empiriska material utifran vara funna kategorier. Det
skedde genom att vi markerade de nyckelord vi kunde identifiera i kategorierna. |
det tredje steget 1 abstraktionsstegen undersokte vi olika forslag for att kunna bilda
ett beskrivande ramverk. Det var ett kreativt arbete dir vi stindigt sokte monster
och testade olika forslag genom kritiskt reflekterade kring vart material. Detta
gjordes konkret med hjdlp av post-it lappar i tre farger som representerade véra a
priori- och in vivo koder samt vara egna reflektioner. Genom vér abduktiva ansats
pendlade vi mellan vart empiriska material och teorier for att koppla ihop vara

olika teman sa ett beskrivande ramverk kunde bildas.

2.5 Metodreflektioner

Nedan foljer en redogorelse for de etiska dvervdgande vi gjort och ett kritiskt re-
flekterande av véra valda metoder. Detta med syfte att uppna forstaelse och trans-

parens i var studie.

2.5.1 Etiskt overviigande

Infor vara empiriska undersokningar vidtog vi forskningsetiska dverviganden. In-
for intervjuerna utgick vi frdn Vetenskapsradets forskningsetiska principer (2011).
Vid intervjuerna upplyste vi intervjupersonerna syftet med var studie och att de
ndr som helst kunde avbryta intervjun - dirmed uppfyllde vi informationskravet
och samtyckeskravet. Vi informerade dven intervjupersonerna att de skulle forbli
anonyma och att det empiriska materialet 1 var studie endast kommer anvindas for
forskningsdndamal och uppfyllde dirmed dven konfidentialitetskravet och nytt-
jandekravet. Nagra av vara intervjupersoner dnskade att bli anonymiserade, dér-
med valde vi att anvdnda andra namn for alla intervjurespondenterna vid citering,
da vi ville vara konsekventa.

Infér var netnografi fick vi ta stillning till fragan vilket material pa Internet
som ska betraktas som privat eller offentligt och om informerat samtycke dirmed
kravs. Detta dr en fraga for de etiska riktlinjerna inom netnografi som det fortfa-
rande rader oense asikter om (Bertilsson, kommande). Vi har valt att utgé fran Ey-
senbach och Tills (2001) riktlinjer 1 denna frdga. De menar exempelvis att en in-

ternetgemenskap ska ses som offentlig om den inte krdver ndgon form av med-
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lemskap eller registrering eller om den innehar manga medlemmar. Det som dven
paverkar om den kan ses som privat eller offentlig 4r gemenskapens syfte, normer
och vérderingar. Utifran deras rekommendationer definierar vi var internetgemen-
skap ’Snacket efterat” som offentlig da det endast krivs att “gilla” sidan for att bli
en del av den, dirmed kommer vi inte att begidra informerat samtycke. Vi anser
trots avsaknad av informerat samtycke att individerna i internetgemenskapen inte
kommer komma till skada da vart syfte i1 studien dr av en harmlos karaktir. Vi har
didrmed inte valt att censurera namnen 1 netnografin dd vi anser att de har publice-
rat sina inldgg offentligt och att gemenskapens karaktar dr mer ldttsam och under-

hallande.

2.5.2 Metodkritik

Trots vart val att anta rollerna som fullstdndiga observatorer 1 vdr netnografiska
studie kan vi inte bortse fran det faktum att vi sjdlva &r medlemmar i gemenskap-
en. Detta kan ha lett till att var roll har skiftats till deltagande observatorer da vi
deltar och foljer med i verksamheten inom gemenskapen. Konsekvensen kan bli
att det blir svart som forskare att hélla distans till det som undersoks (Eksell &
Magnusson, kommande). Det dr ddrmed viktigt att forskaren dr objektiv och inte
later sina personliga véirderingar paverka resultaten (Bryman, 2011). Vi dr med-
vetna om att vart egna engagemang, involvering och medlemskap 1 vért studieob-
jekt kan gora det svart att ga in med ett helt okritiskt forhallningssétt. Vi har dér-
for varit noga med att vi bdda uppsatsforfattarna skulle vara med vid tolkningen
och analysen for att bibehalla ett kritiskt synsétt genom hela processen.

En nackdel med netnografi som metod &r att information om kroppssprak gar
forlorad (Kozinets, 2011). Det var ndgot som véra kompletterade kvalitativa inter-
vjuer kompenserade. En kritik gentemot kvalitativa intervjuer &r att intervjuarens
subjektiva asikter och tankar kan komma att farga samspelet och den information
som lyfts fram av intervjupersonen (Merriam, 1994). Infor intervjuerna forsokte vi
darfor utesluta forutfattade attityder eller antaganden om resultaten. Vi valde dven
att vi bada skulle vara nérvarande vid intervjun da en av oss observerade och den
andra intervjuade med syfte att undvika subjektivitet och felaktigheter (Alvesson,
2011). En problematik som kan uppstd 1 intervjusituationen ar att respondenten

kan bli paverkad av forskningsaspekten och att svaren ddrmed kan priaglas av att
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de vill ge en bra bild av sig sjdlva (Merriam, 1994). Utifran vara fragors karaktir
anser vi dock att denna problematik inte dr pataglig dd vi inte undersoker kénsliga
fragor, ddremot har vi forstaelse for att det fortfarande kan finnas en paverkan av

forskningsaspekten.
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3. Teoretisk bakgrund

[ foljande kapitel presenterar vi tidigare forskning och vara valda teorier. Inled-
ningsvis redogor vi for konsumtionskulturteori som representerar det fokus vi har
valt till var studie. Vidare foljer en genomgang av teorier och begrepp kring va-

rumdrkesgemenskaper och virdeskapande kommunikation.

For att forsta individens aktiva roll i den nya medieekologin maste vi dven defini-
era denna roll 1 foretags varumérkesbyggande. Eftersom varumaérket ar den viktig-
aste tillgdngen ett foretag har idag blir det ddrmed viktigt att forstd konsumenten
virde och meningsskapande kring varumérket (Arnould & Thompson, 2005).
Dérfor maste vi forst forsta det paradigmskifte som skett inom varumérkesforsk-
ning dir bilden av konsumenten radikalt har fordndrats. Vi kommer dérmed i in-
ledningen 1 denna teoretiska bakgrund presentera hur konsumtionskulturteorin har

vaxt fram.

3.1 Varumarkeskommunikation

Forskning kring varumérken har fokuserat pa produktutveckling, produktion och
forséljning dér marknaden har kategoriserats till séndare och mottagare, producen-
ter och konsumenter. Foretag har setts som mirkesforetag som kommunicerar sina
markeshistorier, ddr foretagen dr menings-givare och konsumenter ansetts vara
menings-tagare i meningsskapandet (Bengtsson & Ostberg, 2011). Inom brand
management forskning har fokus legat pa varumérken ur ett perspektiv déar det
s0ks kunskap om hur foretag ska skapa och stirka sina varumérken pa ett fram-
gangsrikt sitt. Brand management forskning har ddrmed bidragit med forstaelse
for hur foretag ska bygga starka varumérken, genom teorier s som varumdrkes-
vdrde (brand equity), varumdrkesidentitet (brand identity), och fokus pa varumér-
kens kdrnvarden for att fungera konkurrenskraftiga (Aaker, 1991; Kapferer, 2004;
Melin, 1997). Har forstas och skapas konsumenten mer som en passiv mottagare

av varumirkens brand management aktiviteter genom en transmissions syn
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(Bengtsson & Ostberg, 2011; Salzer-Moérling & Strannegérd, 2004). Dirmed sak-
nar brand management-teorier ett perspektiv for att forstd hur konsumenten sjalv
skapar forstaelse och mening for varumirken (Bertilsson, 2009). Keller (2003) bi-
drog ddremot med insikt om hur konsumenten forstdr varumirken genom consu-
mer brand knowledge, med fokus pa skapandet av mening, associationer, egen-
skaper och erfarenheter vid anvéindandet av varumarket.

Fran 1950-talet intresserade sig marknadsforare for konsumentbeteenden, men
fortfarande utifran ett foretagsperspektiv for att 6ka forsdljning. Traditionellt har
forskning fokuserat pa kopbeteenden inom konsumentforskning, det var inte for-
rdn 1 borjan av 1980-talet forskning borjade fokusera pa socio-kulturella, upple-
velserelaterade, symboliska och ideologiska aspekter av konsumtionen. Tidig
konsumentforskning lyfte betydelsen av hur konsumtionen ar en del av ens upp-
fattning av en sjilv (Belk, 1988), och hur konsumenter baserar sina val pa dess
symboliska mening som bade &r individuella och delade (Elliott & Wattanasuwan,
1998). Konsumentperspektivet fokuserade pd hur varumérken &r en vérdeskap-
ande forutséttning for konsumenters identitet (Holt, 2004; McCracken, 1986).
Arnould och Thompson (2005) etablerade ddremot begreppet konsumtionskultur-
teori (consumer culture theory) och betraktade istdllet konsumtionen som en pro-
cess dir den konsumerande individen konstruerar mening. Med konsumtionskul-
turteori ses varumirken ddrmed som socialt konstruerade dédr konsumenter &r ak-
tiva medskapare av deras mening, och dér varumérken forstérker individens iden-
titet och livsstil (Arnould & Thompson, 2005).

Konsumtionskulturteori sdker en forstaelse for kulturella meningsbetydelser
och vérderingar som varuméarken och produkter har genom att analysera konsu-
menten utifran deras vardagliga liv. Konsumentndra varumérkesbyggande ar dér-
med en bred ansats som omfattar en analys av konsumenters behov och definition
av varumérken pa tre nivaer; individniva, mikrosocial nivd och makrosocial niva
(Graffman & Soderstrom, 2009). Pa individniva ligger fokus pa relationen och
dess psykologiska och sociokulturella meningsbetydelse mellan konsumenterna
och varumérket. P4 mikrosocial nivé fokuseras relationer mellan konsumenterna
for att forsta de sociala gemenskapernas delade medvetande, ritualer och tradit-
ioner samt moraliska ansvar. P4 makrosocial ligger fokus pa relationen mellan
konsumenter och samhéllet. Ofta har forskning kring varumirken och konsumt-

ionskulturteori bedrivits pa en makrosocial niva och individniva dar fokus har le-
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gat pa att forstd hur varumirken ska hantera konsumenter, istéllet for att pa en
mikrosocial niva forsdka forstd den sociala linken och varumirkesgemenskaper
mellan konsumenter (Cova & Cova, 2002). Varumirken skapas i samspelet mel-
lan konsumenter och diarmed formas inte relationer till varumérken individuellt
hos konsumenter utan dven gemensamt med andra konsumenter genom ett ge-
mensamt meningsskapande gentemot ett varumérke (Muniz & O’Guinn, 2001).
Konsumenten blir en del av varumirkets berittelser dar dialogen mellan konsu-
menter och varuméirken, men dven konsumenter emellan forstiarks da de dr med
och samskapar varumérkesberéttelser med sina egna erfarenheter (Singh & Son-
nenburg, 2012). Denna syn representerar vart fokus pa den mikrosociala nivan vi
har valt att tillaimpa pa var studie och motiverar varfor vi valt en varumirkege-

menskap som empiriskt fall att undersoka.

3.2 Varumarkesgemenskaper

I dagens konkurrenskraftiga marknad med ett 6kat informationséverflod och me-
diebrus blir varumirkesbyggande allt svérare. Internets framvéxt har dock gjort
det mojligt for virtuella gemenskaper att skapas vilket gor att allt fler sociala nét-
verks-sidor vixer fram didr varumirkesgemenskaper kan utvecklas. For att forsta
hur konsumenters tillhorighet skapas genom en intern kultur pd en mikrosocial
niva vill vi undersdka den sociala kontexten i en varumérkesgemenskap. Inled-
ningsvis vill vi forstd gemenskaper i det individualiserade samhéllet for att déref-

ter se hur de bildas kring varumaérken.

3.2.1 Den postmoderna gemenskapen

Inom samhéllsvetenskaplig forskning ar gemenskap ett nyckelbegrepp for att for-
std mellanménskliga relationer, men trots det har begreppet gemenskap séllan an-
véints inom konsumtionsteorier for att forstd konsumenters beteenden. Kommersi-
alism, industrialisering och konsumtionskultur har snarare ansetts vara en orsak
till att individer har forlorat autentiska relationer med varandra och lett till extrem
individualism i det postmoderna samhillet (Bengtsson & Ostberg, 2011; Cova &
Cova, 2002). Bauman (2002) diskuterar det individualiserade samhillet och me-
nar att var globaliserade samtid gor samhéllet osdkert med bristande kontroll 6ver

ramar och monster dir individen desperat soker efter att skapa en identitet och
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livsstil. Daremot har forskning pa senare tid ifragasatt individualismen i det post-
moderna samhéllet. Nir sociologiska och antropologiska teorier blev en del av
konsumentforskningen skiftades fokus till det sociala samspelet. Istillet borjade
samskapande av vérde undersokas, dir konsumtions- och produktionsrollerna blir
allt suddigare och konsumenten inte ses som en oberoende individ utan forstas 1
den sociala kontexten (Bengtsson & Ostberg, 2011). Lundberg (2005) menar att
gemenskap inte dr en absolut motsats till individualism utan pekar pd spanningen
mellan individualism och gemenskap. En postmodern gemenskap dr mdjlig men
skiljer sig fran hur tillhorighet och identitet tidigare har skapats. I ett formodernt
samhille var gemenskapen redan given i de stdder och byar dar individer véxte
upp dir de ofta bara tog dver fordldrarnas roll i samhéllet. Istédllet for att samlas
kring etiska fragor dr idag gemenskaper baserade pa att manniskor grupperar sig
enligt stil och konsumtion (Lundberg, 2005). Maffesoli (1996) menar ddremot att
dessa postmoderna gemenskaper ar diffusa, flyktiga och ytliga eftersom de speg-
lar den postmoderna konsumenten. Lundberg (2005) pekar ocksd pa gemenskap-
ernas ytlighet men menar att trots det skapas det viktiga bestandsdelar som é&r av
viarde for den enskilda individen. Lundberg (2005) menar att det uppstar en este-
tisk etik, en form av underforstddda regler som underlittar interaktionen inom
gemenskaper, vilket skapar ordning och regelbundenhet i vardagen. Han forklarar
de flyktiga postmoderna gemenskaperna som lediga gemenskaper, en estetisk ge-
menskap dér individen stér i1 fokus. De baseras pa den enskilda individens villkor
diar motet med andra som delar referenspunkter och livsstil skapar tillhorighet och
ett gemensamt handlande (Lundberg, 2005).

De delade referenserna uttrycks 1 berdttelser vilket blir ett sitt att skapa me-
ning av ens erfarenheter genom att skapa ordning av olika fragmenterade héndel-
ser och situationer 1 livet. Gabriel (2000) menar att inom postmodernismen ses be-
rattelser som ett verktyg for att skapa mening dér alla tecken, texter och objekt
kan ses som berittelser som gor erfarenheter meningsfulla och binder ihop oss
med andra. Enligt Gabriel (2000) bor de symboliska meningarna i berittelser
blottldggas d& han ser berittelser som uttryck for djupare psykologiska, interper-
sonella och sociala verkligheter. Fokus inom narratologi &r just att identifiera och
avsloja djupare strukturer och koder 1 berédttelser som kan generera mening (Cas-
singer, 2010). For att identifiera dessa strukturer som skapar mening och forsta

hur de sociala verkligheterna bildar gemenskaper och hur beréttelser binder ihop
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maénniskor vill vi anvénda begreppet kultur. Kultur ar ett abstrakt begrepp da defi-
nitionen varierar i1 dess anvdndande inom flera olika forskningsomrdden. Genom
ett samhéllsvetenskapligt synsétt kan begreppet forstas som socialt strukturerade
levnadsmonster hos en grupp individer. For att forsta en intern kultur utifran en
gemenskap har vi valt att utgd fran Alvesson (2009, s.12) som menar att: “Kul-
turen finns inte 1 forsta hand “inuti” ménniskors huvuden, utan nagonstans “mel-
lan” huvudena pé en grupp minniskor dér inneborder och symboler uttrycks 6p-
pet”. Har har gemensamma symboler och uttryck en stor betydelse for kulturer da
de bidrar till att skapa ett starkt “vi”, en kollektiv identitet med en socialt konstru-
erad kénsla av gemenskap (Hatch & Schultz, 2002). Hatch (1997) fokuserar pa
symboler som kulturella artefakter, som gor att kulturen skapas och bibehalls ge-
nom att medlemmarna 1 kulturen tilldelar dem innebord, tolkar dem och anvéinder
1 sin kommunikation. I var analys kommer vi utga frén dessa teorier angaende kul-
tur for att forsta hur tillhorighet skapas genom en intern kultur i en varumarkes-

gemenskap.

3.2.2 Gemenskaper samlade kring varumdrken

Inom konsumtionskulturteori analyseras relationen mellan konsumenters erfaren-
heter, vanor och de underliggande sociala strukturerna, vilket Muniz och
O’Guinns (2001) teorier kring gemenskaper 1 dagens samhélle underséker genom
varumdrkens roll 1 hur gemenskaper skapas. Begreppet varumdrkesgemenskaper
(brand communities) etablerades av Muniz och O’Guinn (2001) och kan definie-
ras som en specialiserad, geografiskt obunden gemenskap, baserad pé strukture-
rade sociala relationer mellan fans av ett visst varumirke. Varumirkesgemen-
skaper ar en form av gemenskap skapad genom konsumtion av kommersiella va-
rumérken, dar medlemmar samlas kring ett varumérke som pa négot sétt uttrycker
vem man dr och dir det finns en delad kénsla av vilka ”vi” dr. Varumirket blir
lanken mellan konsumenterna och det gemenskapen samlas kring. Konsumenter
ar aktiva deltagare 1 skapandet av varumairket och déarfor méste foretag forstd 1an-
ken mellan konsument-varuméarke-konsument istdllet for att bara se sambandet
mellan konsument-varumérke (Muniz & O’Guinn, 2001). Cova (1997:307) menar
till och med att ”The link is more important than the thing” och menar att ménni-

skor idag &r mer intresserad av den sociala lanken mellan varandra mer &n till va-
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rumirket. Bengtsson och Ostberg (2011) pekar pa att det idag finns ett triangulirt
forhallande mellan aktorerna dér relationen emellan konsumenter ér lika betydel-
sefulla som relationen mellan varumérke och konsument (se figur 1). Det hér blir

hogst relevant 1 den nya medieekologin dir deltagande och interaktion &r 1 fokus.

Varumadke

Konsument <:> Konsument

Figur 1. Ett triangulirt forhallande till varumérken (Bengtsson
& Ostberg, 2011, 5.80)

Varumirkesgemenskaper dr sociala fenomen som speglar hur varumérken lever i
konsumenters vardagsliv och kan beskrivas genom de tre karaktirsdragen samho-
righet, delade ritualer och traditioner samt moraliskt ansvar. Samhorighet, eller
det Muniz och O’Guinn (2001) kallar consciousness of kind (ett gemensamt med-
vetande) dr det mest elementira inom gemenskaper. Medlemmarna har hér en kol-
lektiv kédnsla av samhorighet gentemot varandra och varumaérket, dér de kénner sig
speciella och annorlunda 1 jimforelse mot anvéndare av andra varumirken. Det &r
hir forstaelsen for varandra och “vi’-kdnslan forstirks vilket gor ldnken mellan
konsumenterna tydlig. Med de delade ritualerna och traditionerna skapas de
normer och virden som existerar i gemenskapen (Muniz & O’Guinn, 2001). Tur-
ner (2002) forklarar ritualer som nyckeln till sociala strukturer och kulturer, da ri-
tualerna blir en symbol for en grupps kultur och struktur och grunden till samho-
righetskinslan, vilket blir tydligare ju mer utbredda och djupt rotade de dr. Ritua-
lerna fungerar som sociala processer dir mening reproduceras och dverfors inom
gemenskapen och ér oftast kopplade till delade konsumtions erfarenheter, vilket
yttras genom delade beréttelser (Muniz & O’Guinn, 2001). Genom storytelling,
eller sa kallade varumérkesberittelser, skapas och bevaras gemenskapen och dess
kultur genom att ge den mening, vilket dr en viktig process for samhorigheten.

Gérdenfors (2006) menar att beréttelser dr viktiga kulturbérare, da deras funktion
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ar att vara bérare av en gemensam kunskap. Han pekar pa att det &r med hjélp av
dessa gemensamma beréttelser som vi delar upp folk 1 ”vi” och ”dem” for att de-
finiera vilka som dr medlemmar i gemenskapen och veta vilka de moraliska hand-
lingarna ska riktas mot och inte. Detta ligger i linje med Muniz och O’Guinns
(2001) tredje karaktdrsdrag inom varumirkesgemenskaper, som de kallar for mo-
raliskt ansvar, dér kdnslan av ansvar gentemot gemenskapen i sig samt andra ge-
menskapsmedlemmar yttrar sig. For att gemenskapen ska overleva behovs det
detta kollektiva beteende som visar vad grinserna gar for rétt och fel (Muniz &
O’Guinn, 2001; Bengtsson & Ostberg, 2011). Medlemmarna hjilper och stddjer
varandra i anvindandet av varumérket men integrerar dven nya och behéller exi-
sterande medlemmar inom gemenskapen genom det moraliska ansvaret.

Tidigare forskning om varumérkesgemenskaper beror frimst dess funktion for
organisationers verksamhet eftersom de paverkar foretags kommunikationsstrate-
gier, da organisationer maste offra deras kontroll och méta sina konsumenter pa
konsumenternas villkor. Fournier och Lee (2009) menar att varumirkesgemen-
skaper dr en effektiv strategi om det anvinds pa ratt sitt, och en stark gemenskap
kan 0ka konsumenters lojalitet, minska kostnader for foretag, stirka varumarkets
varde och ge en tillstromning av idéer for att utveckla varumirket. Ddrmed kan en
varumdrkesgemenskap stirka ett varumérkesvirde, ett begrepp som Aaker (1991)
etablerade med dess fyra komponenter: upplevd kvalitet (perceived quality), va-
rumarkeslojalitet (brand loyalty), varumérkeskdnnedom (brand awareness) och
varumadrkesassociationer (brand associations). Genom att skapa en stark varumar-
kesgemenskap kan det paverka alla dessa komponenter och skapa framgangsrika
strategier for relations marknadsforing (Muniz & O’Guinn, 2001). Aven McAlex-
ander, Schouten och Koenig (2002) har undersokt varumarkesgemenskaper for att
forstd varumarkeslojalitet, och menar att genom att erbjuda en kontext for relat-
ioner att utvecklas kan det oka lojaliteten hos konsumenterna. Genom varumér-
kesgemenskaper delar konsumenter skapandet av mening vilket stirker interper-
sonella band och okar det gemensamma vérdet for varumérket. Konsumenter som
ar mer integrerade i1 en varumirkesgemenskap investerar mer kédnslor och ar dar-
med mer mana om och lojal till varuméarket (McAlexander et al., 2002).

Enligt Fournier och Lee (2009) maste foretag bygga gemenskaper for att
stirka sitt varuméarke och pekar pé att det finns tre olika gemenskapsanknytningar

att ta 1 beaktande: pools (sammanhallningar), webs (nét) och hubs (knutpunkter).
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Pools har starka anknytningar till delade aktiviteter, virden och mal men svaga
anknytningar till varandra. Webs har ddremot starka band mellan varandra med
flera olika relationer mellan ménniskor vilket gér gemenskaper stabila. Hubs har
starka anknytningar till centrala individer, till exempel kan varumirken skapa
hubs genom att associeras med kénda profiler, vilket dr en bra strategi for att
locka nya medlemmar men dven hér kan det finnas svaga anknytningar mellan
medlemmar. Teorier inom brand management har ofta fokuserat pa varumarkes-
byggande utifran ett pools-perspektiv dir tydliga virden kommuniceras for att
knyta an konsumenter till varumarket, men for att skapa en stabil varumérkesge-
menskap maste mellanménskliga relationer skapas mellan medlemmarna inom
webs for att stiarka pools och hubs (Fournier & Lee, 2009). For att forsta den ge-
menskap vi har valt att underska kommer dessa tre gemenskapsanknytningar be-
roras och utvecklas i var analys.

Som redan ndmnt dr varumirkesgemenskaper inte geografiskt bundna och
daven om en stor del av tidigare forskning om varumérkesgemenskaper har fokuse-
rat pd dem med offline-karaktir har Internet som en del av konsumenters vardag
gjort virtuella varumirkesgemenskaper mer utbredda. De blir en gemensam plats,
dar ritualer, traditioner och normer delas och ett utbyte av socialt stod existerar,
vilket bidrar med en kdnsla av gemenskap 1 en digital miljé (Muniz & O’Guinn,
2001). Fournier och Lee (2009) pekar pa att Web 2.0 har gjort att ménga foretag
skapar virtuella varumérkesgemenskaper som en strategi, men trots dess véarde-
fulla funktioner sa blir ofta virtuella foretagsbaserade gemenskaper begriansade till
breda och utspridda grupper utan sociala band.

Déremot ér virtuella varumérkesgemenskaper en bra plats for informations-
spridning och gor det mojligt att ldnka till andra webbplatser och mediekanaler
kopplade till varumérket, dér till exempel Facebook-sida, Youtube-kanal och
Twitter-konton kan kopplas samman. Darmed kan virtuella gemenskaper till skill-
nad frén traditionella gemenskaper spridas och reproduceras pa ett mer effektivt
sitt (Muniz & O’Guinn, 2001). Ofta anvéinder foretag sig av varumérkesgemen-
skaper som informationskanal och som en strategi for att locka nya kunder, vi
menar dock att foretag inte bor underskatta gemenskaper som plattform dér vérde
uppstar konsumenter emellan.

Yongjun, Yoojung, Ohyoon och Jangho (2010) har i sin forskning studerat

skillnaden mellan konsumentdrivna och foretagsdrivna virtuella gemenskaper. De
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menar att varumairkeslojalitet ar ett viktigt motiv for konsumenter att ga med 1 vir-
tuella varumérkesgemenskaper da de vill dela sitt engagemang och vérde som
specifika varumirken ger dem med andra medlemmar. Genom att skapa varumér-
kesgemenskaper virdesitter foretag sina konsumenter som partners dar de till-
sammans utvecklar och forstirker en langvarig relation med nuvarande och fram-
tida konsumenter. Den aktiva konsumentmedlemmen stottar varumérket, har en
hallbar lojalitet och engageras mer i ett kdpbeteende (Yongjun et al., 2010). Dér-
emot pekar deras forskning pa mérkbara skillnader mellan konsumentdrivna och
foretagsdrivna varumirkesgemenskaper 1 medlemmarnas motiv att gd med. Med-
lemmar i konsumentdrivna gemenskaper dr med da de vill ha underhallning och
information, medan skilet att gd med i foretagsdrivna gemenskaper dr mer av en
uppmuntrande karaktdr diar deltagandet beror framst pd ekonomiska motiv. Lik-
heten mellan de tva olika gemenskaperna ar ddremot att de uppvisar samma niva
av engagemang, tillfredsstéllelse, och framtida avsikter i gemenskapen av med-
lemmarna. Trots att foretag kan locka medlemmar till sina varumérkesgemen-
skaper med olika erbjudanden far konsumenten en allt mer aktiv roll, blir allt mer
inflytelserika och skapar sina egna virtuella varumarkesgemenskaper pd sociala
medier. Yongjun et al. (2010) menar att skillnaden mellan foretagsdrivna och
konsumentdrivna gemenskaper méste forstas for att kunna bygga relationer mel-
lan konsumenter och varumirken. Daremot har vi sett en stor brist av forskning
kring de konsumentdrivna gemenskaperna och dess betydelse di de inte studeras i
lika stor utstrdckning som de foretagsdrivna. Darmed ser vi en kunskapslucka vi
hoppas bidra till genom att fokusera pa en konsumentdriven varumirkesgemen-
skap. Eftersom vi vill analysera hur en intern kultur kan skapa tillhorighet for
konsumenten i den nya medieekologin blir det ddrmed intressant att underséka en

varumdrkesgemenskap som inte drivs av sjdlva varumérket.

3.3 Vardeskapande kommunikation

Genom att anvinda konsumtionskulturteori och varumirkesgemenskap som ram-
verk vill vi analysera hur viarde skapas for och av konsumenten pa en mikrosocial
niva, dir vardeskapandet ses utifrdn hur konsumenter har makten att samprodu-
cera virde, symboliska meningar och kulturella koder av konsumtion. Vi kommer

forst redogora for det skifte som skett av viardebegreppet i1 relationen mellan kon-

23



sument och foretag pa marknaden for att direfter gi in pa anvindbara teorier och
begrepp om vérdeskapande kommunikation inom varumarkesgemenskaper, vilket

knyter an till vart syfte och fragestéllning.

3.3.1 Paradigmskifte i viirdeskapande

Skiftet av viardebegreppet har gitt fran ett traditionellt foretags- och produktinrik-
tad syn till ett perspektiv av samskapandet av virde mellan foretag och konsu-
ment (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Virde lanserades som ett nytt fokus for
marknadsforingsomradet med Vargo och Lusch (2004) dd de ansdg att vérde
vaxer fram och utvecklas 1 samarbetet mellan olika aktorer. Detta skiljer sig tyd-
ligt fran synsittet att viardet finns i1 produkten vilket tidigare har varit fokus for att
forstd transaktionen mellan sdljare och kopare inom marknadsforing (Eksell,
2013). Det traditionella synséttet foresprakar Porters (1980) idéer om att det ar ak-
tiviteter kring en produkt som skapar vérde. Foretag har setts som skapare av
viarde och eftersom fokus har legat pa varan i handelsutbytet har virdet ansetts
vara integrerad i1 produkten. Virdeskapandet skedde dirmed inom foretaget som
segmenterade, distribuerade och marknadsférde for konsumenten som endast an-
sdgs vara mottagare i slutet av varukedjan (Vargo & Lusch, 2004).

Allt mer har det skiftats frin denna varudominanta logik med utbyte av kon-
kreta varor till en mer inkluderad tjdnstedominant logik som integrerar varor med
tjanster. Det Vargo och Lusch (2004) bendmner som tjdnstedominant logik (ser-
vice-dominant logic) sétter konsumenten i centrum, dir fokus ligger pa samarbetet
med konsumenten och forstdelsen for deras individuella och dynamiska behov.
Tjanstedominanta logiken definierar tjédnster som tillimpandet av specialiserade
kompetenser genom handlingar till vinst for andra, och menar att tjdnster dr grun-
den for utbyte och att virde alltid samskapas. Virde definieras och samskapas
med konsumenten istillet for att vara kopplad endast till foretagens produktion
(Vargo & Lusch, 2004). Virdebegreppet inom marknadsforing ses alltsa som en
subjektiv process. Virdet for foretaget anses finnas i produkten eller hos kunden
medan vérdet for kunden didremot anses finnas i deras varseblivning eller process
(Eksell, 2013).

Idag har marknaden blivit ett forum for konversation och interaktion mellan

konsumenter och foretag. Eftersom vi vill undersoka individens fordndrade roll i
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den nya medieekologin dir det skett ett maktskifte vill vi &ven forstd konsumen-
tens Overtagande av den vérdeskapande processen. De nya informations- och
kommunikationsteknikerna har mojliggjort att konsumenten fatt makt genom att
kunna nitverka med andra konsumenter, vara aktiv och inhdmta information (Pra-
halad & Ramaswamy, 2004). Villkoren pa marknaden har férindrats, vilket d&ven
paverkar foretagens strategier. Det som idag skapar konkurrensféorméga ar att ha
en hog kvalitet 1 interaktionen med konsumenten och skapa en unik upplevelse for
individen, vilket representerar ett perspektiv dir samskapande av vérde &r i cent-
rum (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Det samskapande vérdet kommer 1 uttryck
genom varumdrkesberdittelser, vilket linge har varit en strategi for foretag att
skapa mening for varumérket och skapa en relation till kunden. Idag skapar inte
varumdrken sjdlva sina beréttelser utan de samskapas tillsammans med sina kon-
sumenter. Den betydande framvixten av sociala medier erbjuder sociala plattfor-
mar och diskussionsforum vilket mojliggor relationer, nidtverkande och interakt-
ioner. Varumarkesberittelser blir dirmed en kontinuerlig process da dessa inter-
mediala plattformar med sidor dér filmer, bilder och nyheter enkelt kan delas
skapar stora forutséttningar for samskapande och anvidndargenererat varumarkes-
innehéll (Singh & Sonnenburg, 2012).

Vargo och Lusch (2004) menar att kunden idag faktiskt vill interagera med fo-
retaget och numera forvéntar sig det. Vérde blir dirmed ndgot som samskapas
mellan foretag och konsument genom interaktion, genom att konsumenten blir
samskapare (co-creator) med foretaget. Begreppet belyser det utbyte av virde (va-
lue-in-exchange) som finns mellan konsument och foretag. Virdet kan vara av
ekonomisk karaktdr for foretaget och for konsumenten kan det handla om att
kdnna sig involverad. For att mgjliggora den samskapande processen dr det dare-
mot viktigt for foretag att experimentera och hitta plattformar dér konsumenten
far komma med 1 skapandeprocessen vilket 1 sig okar vérdet av varumérket (Ar-
vidsson, 2005). Enligt Prahalad och Ramaswamy (2004) kan det uppsta stora kon-
sekvenser for foretag som inte erkdnner att marknaden é&r integrerad och vir-
deskapande d& samskapande dr en konkurrensfordel for foretaget. De fortydligar
att den samskapande processen handlar om ett delat samskapande av vérde for
bade kund och foretag och att det inte endast handlar om att foretaget ska forsoka
forndja kunden. Daremot erbjuder de inte en forstielse for konsumentens roll som

agent 1 viardeskapandet. Vi fragar oss om det verkligen dr sa att konsumenter vill
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interagera och bli involverade i1 foretaget eller om det dr sa att vardet faktiskt sker

1 interaktionen med andra konsumenter.

3.3.2 Samproducerat viirde

Samskapande av vérde sker inte endast mellan foretag och konsumenter utan dven
konsumenter emellan som integrerar med varumairket (value-in-use). Vargo och
Lusch (2004) menar att med fokus pa konsumenten och relationen &r interaktion,
integration och samproduktion (co-production) grundstenarna. Det &r konsumen-
ten som bestdmmer vérdet och dr delaktig i skapandet av det genom en samprodu-
cerande process dar konsumenten dirmed blir en samproducent (co-
producer). Samproduktion representerar den syn dir konsumenterna skapar vérde
emellan varandra genom det kulturella, symboliska, immateriella/materiella inne-
hallet som produceras i de sociala relationerna (Bertilsson & Cassinger, 2011).
Virde skapas dirmed nédr konsumenterna anviander sig av varumérket, och denna
typ av virdeskapande omvandlas i sin tur till virde for varumérket (Arvidsson,
2005). Viardeskapandet som sker uttrycks i varumérkesgemenskaper déar konsu-
menten producerar materiellt innehall som har virde for de andra konsumenterna,
vilket belonas genom ett socialt erkdnnande och status frdn de andra medlemmar-
na i gemenskapen (Arvidsson, 2008). Genom att vara involverade 1 en samprodu-
cerande process blir konsumenter dirmed mer engagerade i varumirket vilket
Okar virdet. Den nya kommunikationsmiljon har gett nya forutsattningar att skapa
och ge virde och Christodoulides, Jevons och Blackshaw (2011) menar att anvdn-
dargenererat innehall (user generated content) kan generera vérde inte bara for
varumdrken utan dven for andra konsumenter. Foretag bor saledes forsta gemen-
skaper som strategi for att f4 uppmarksamhet fran kreativa konsumenter sd anvin-
dargenererat innehall kan skapas av konsumenternas eget engagemang utan varu-

markesinnehavarens deltagande (Christodoulides et al., 2011).

3.3.3 Viirdeskapande inom varumdrkesgemenskaper

For att undersoka véirdeskapande 1 varumarkesgemenskaper kommer vi i var ana-
lys dven utga fran Schau, Muiiiz och Arnoulds (2009) teorier om hur virde skapas
genom ett kollektivt handlande inom virtuella nétverk. Schau et al. (2009) argu-

menterar att varumirken inte bara ska dra nytta av sina konsumenter utan istéllet
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bor skapa forutsdttningar for konsumenters kompetenser att vixa och didrmed
skapa samskapande varumérkespartners. Dessa handlingar yttrar sig genom med-
lemmarnas aktiviteter i virtuella gemenskaper dér forutsattningar for anviandarge-
nererat varumérkesinnehdll dr betydelsefulla. Enligt Schau et al. (2009) kan akti-
viteterna i1 varumédrkesgemenskaper forstas genom 12 olika aktiviteter som driver
fram virde 1 en gemenskap. Dessa édr uppdelade 1 fyra kategorier; socialt ndtver-

kande, engagemang, styrning av varumdrkets uppfattning och anvindandet av va-

rumdrket.
Varde Varde
Styrning av
vatryumégkets Engagemang
uppfattning
Varde vard
arde
Anvandnning
Socialt
natverkande -
varumarket

Figur 2. Virdeskapande inom en varumiirkesgemenskap (Schau et al.
2009, s.36)

Kategorin socialt ndtverkande fokuserar pa att skapa, forstirka och behalla starka
band mellan medlemmarna i varumirkesgemenskapen. Det hir leder till att kins-
lan av de sociala och moraliska bindningarna mellan medlemmarna inom gemen-
skapen forstirks. Den andra kategorin styrning av varumdrkets uppfattning an-
vander metoder for att skapa en fordelaktig bild av varumirket och dess anhéng-
are utanfor varuméarkesgemenskapen. Den tredje kategorin engagemang beror ak-
tiviteter kring forstarkningen av varumirket genom medlemmarnas delaktighet
och engagemang inom gemenskapen. Sista kategorin berdr anvindandet av varu-
mdrket och &r relaterat till aktiviteter som forbéttrar och dkar varumaérkets anvén-
dande hos medlemmarna i gemenskapen. Schau et al. (2009) menar att varde lig-
ger till grund for gemensamma handlingar inom dessa fyra kategorier och att det
didrmed ger forutséttningar for samskapande av viarde mellan konsumenterna. I fi-
gur 2 kan vi se att virde skapas genom samspelet mellan de olika kategorierna.

Virdet skapas 1 ett kollektivt handlande inom nédtverk, vilket gor att foretag maste
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sldppa kontrollen s& konsumenters engagemang kan 6ka och varumérkets virde
stiarkas. Schau et al. (2009) forklarar det som att de mest framgangsrika varumér-
kesgemenskaperna dr levande och dynamiska genom att de utvecklas kontinuer-
ligt och uppmuntrar gemensamt engagemang. I var analys kommer vi aterkomma
till deras kategorier for att utifrdn dem diskutera kulturen 1 var valda varumarkes-

gemenskap.
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4. Analys

Vdr netnografi och vdra intervjuer vittnar om att det finns en stark intern kultur
pa “Snacket efterat” som skapar méjlighet for medlemmarna att kdnna tillhorig-
het. Nedan presenteras fem teman som vi anser berora hur tillhorighet uttrycks
genom olika komponenter i den interna kulturen. Avslutningsvis foljer en sam-

manfattning ddr vi sammanstdller vdara resultat och besvarar vdr fragestdllning.

4.1 Gemensamma kulturella uttryck

Den nya medieekologin med en allt mer individualiserad mediekonsumtion har
bidragit till manga sétt att uttrycka sitt behov av gemenskap. Vért empiriska
material visar pa att den virtuella interna kulturen pa Facebook-sidan “Snacket ef-
terat” har en viktig roll 1 hur tillhorighet 1 gemenskapen kan forstés.

P4 “Snacket efterat” blir det tydligt att det har skett en gruppering kring sjilva
mediekonsumtionen av podcasten, d@ medlemmarna samlas kring podcastens in-
nehdll och kan motas 1 deras konsumtion av mediet med andra. Detta dverens-
stimmer med det Muniz och O’Guinn (2001) definierar som en geografiskt obun-
den varumdrkesgemenskap baserad pa strukturerade sociala relationer mellan fans
av ett visst varumarke. “Snacket efterdt” kan betraktas som en plattform for fan-
sen, dir podcasten med dess varumérke binder dem samman. Behovet av att sam-
las kring konsumtionen av podcasten pa “Snacket efterat” for att diskutera vidare
och dela upplevelsen med andra yttrar sig genom kommentarer och bilder som
spinner vidare och refererar till podcastens olika avsnitt. Medlemmarna anvinder
sig ofta av uttryck och citat fran podcasten, vilket forutsdtter att de som &r med-
lemmar pa “Snacket efterat” ar lyssnare av podcasten for att de ens ska forstd det
gemenskapen samlas kring. I vér intervju med administratdren beskriver han att
det bildas en interndialog genom ett internt sprak 1 uttryck och bilder. Framst sker
denna interna dialog genom en gemensam intern humor som bildas mellan med-

lemmarna utifran podcasten och blir specifik for “Snacket efterat”. Medlemmarna
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forstar tillsammans vad som ar kul, vilket gor att det bildas en gemenskap och ger
forutséttningar for en viss kultur att véxa pa sidan. I var intervju med responden-
ten Johan beskriver han gemenskapen pé “Snacket efterdt” som en intern grupp
dir lyssnarna tillsammans forstdr skdmten och de gemensamma kulturella ut-

trycken.

“(...) det blir liksom som en slags gemenskap att man dr med inom ndagot... Att
man dr med i en intern grupp och att det dr skdmt som vi som lyssnat pd podcas-

ten bara fattar.” (Johan)

Precis som Johan forklarar dr den interna gruppen de som lyssnar pd podcasten,
vilket ocksd medfor att de fir en gemensam referensram baserad pa beréttelserna
Alex & Sigge delar med sig av fran sina liv. ”Snacket” mellan medlemmarna pa
Facebook-sidan bestar ddrmed av en vidare diskussion av de samtalsimnen Alex
och Sigge talar om i1 podcasten. Medlemmarna anvinder sig av begrepp och citat
frdn podcasten och uttrycker dessa pd “Snacket efterat” vilket skapar ett internt
sprak. En intern kultur skapas ddrmed genom ett ritualiserat eget sprak bestaende
av begrepp och citat vi har upptickt 1 var netnografiska studie. Det finns ett flertal
sprakuttryck frdn podcasten som ofta anvinds av medlemmarna, bland annat &r
Alex & Sigges hilsningsfras “HAJ!” ofta forekommande. “HAJ!” har blivit ett ut-
tryck som medlemmarna har anammat och anvinder sig av 1 andra sammanhang
genom kommentarer och inldgg. Uttrycket har blivit en del av podcastens varu-
marke och anvinds till och med som tryck pa deras varumérkesprodukter. Ett an-
nat begrepp ar “TackIF” som hénvisar till en av podcastens sponsorer och har bli-
vit ett sétt for medlemmarna att uttrycka sin tacksamhet i diverse humoristiska si-
tuationer. Uttrycket “It’s so fresh” hdnvisar till ett segment i podcasten och har
sen dess blivit ett populdrt begrepp 1 gemenskapen for att uttrycka att ndgot ar bra
eller spannande. Nagra andra vanliga uttryck &r; “Han ska stillas till svars”, “Din
lilla j***a apekatt”, “Complicity”, “Brinnande lejon”, “Jahard”, “NINNI”, “Nack-
ning”, “FOR-E-BANNAD”, “McTack”, “We’re back for you”. Alla dessa sprak-
uttryck kommer fran populdra segment fran podcasten och dr vanligt forekom-
mande 1 gemenskapens kommentarer, bilder och inldgg av medlemmarna. Genom
att ha gemensamma kulturella uttryck skapas en kdnsla av tillhorighet 1 gemen-

skapen, respondent Simon forklarar det som att “jag dr med i den hdr interna
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gruppen som har fattat grejen liksom”. Den gemensamma forstaelsen for spraket i
den gemensamma referensramen ligger till grund for en intern humor dir med-
lemmarna tillsammans forstar det roliga. Detta &r niagot respondenten Clara dven
uttrycker da hon menar att det skapas en automatisk anknytning till andra lyssnare

som ocksé forstar referenser och beréttelser fran podcasten:

“(...) om jag hade fragat nagon, om jag sagt en teori som Sigge har sagt, utan ha
sagt att det dr Sigges teori och den personen hade ba ja men som Sigge sa, da
hade det direkt blivit en ‘connection’ typ, sa jag tinker att det dr typ en automa-

tisk gemenskap.” (Clara)

Clara ger 1 citatet fran intervjun exempel pa hur viktigt en gemensam referensram
blir for att kdnna en gemenskap, ddrmed riacker det att tillsammans forsta en refe-
rens med nagon annan for att kdnna en tillhorighet. Mycket av vart empiriska
material pekar pa detta, vilket d&ven bekriftas av Lundberg (2005) som menar att
vi 1 postmoderna gemenskaper samlas kring delade referenspunkter som skapar
tillhorighet. Igenkdnning och det interna spraket ligger ddrmed till grund for kins-
lan av tillhorighet 1 gemenskapens kultur. Detta pekar pa att det inte dr nodvéandigt
att vara aktiv 1 gemenskapen for att kénna sig inkluderad, utan att det snarare ar
den gemensamma referensramen som skapar en kinsla av tillhorighet. Respon-
denten Siri menar till exempel att hon inte har ndgot behov av att visa att hon ar
med i1 gruppen genom att vara aktiv pa Facebook-sidan utan att hon kénner sig in-

kluderad bara genom att forstd den interna humorn.

“(...) det dr ldtt att kdnna samhorighet med gruppen i och med att alla har samma
interna humor som dr pa den sidan. Men sen kan man ju vilja sjdlv hur man dr
bland kommentarerna och ‘likesen’[”Gilla”-markeringar pa Facebook] och sant

ddr, vilket jag kanske sjdlv inte har varit jdtteaktiv med.” (Sir1)

Siri ndmner hir begreppet samhorighet vilket Muniz och O’Guinn (2001) forkla-
rar utifran ett gemensamt medvetande. Vi tolkar det gemensamma medvetandet
som de gemensamma kulturella uttryck som aterfinns i den interna humorn och
referensramen. Dérigenom bildas en gemenskap kring podcasten och dess varu-

marke genom en gemensam kénsla for vilka “vi” ar.
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Sammanfattningsvis byggs tillhérigheten upp i1 den interna kulturen genom
medlemmarnas gemensamma kulturella uttryck som hédrstammar frdn podcastens
innehéll. De kulturella uttrycken skapar en intern dialog med ett eget internt sprak
da medlemmarna spinner vidare pd podcasten, vilket skapar en intern humorn som
ligger till grund for inkludering och samhdrighet. Inkluderandet 1 varumarkesge-
menskapen ligger dirmed inte frimst i den aktiva dialogen med de andra med-
lemmarna utan i de interna uttrycken déar de kan &terkoppla och kinna igen
material fran podcasten. Det 1 sig skapar en stark “vi’-kénsla som stirker tillho-

righeten i den interna kulturen.

4.2 Gemensamt symbolbruk och kulturell referensram

Kénslan av “vi” inom “Snacket efterat” skapas genom den interna kulturen och
via de delade interna uttrycken fran podcasten. Gemensamma symboler och ut-
tryck har en stor betydelse for kulturer dé de bidrar till att skapa ett starkt “vi”, en
kollektiv identitet med en socialt konstruerad kinsla av gemenskap (Hatch &
Schultz, 2002). I var netnografiska studie har vi forutom det egna spraket funnit
aterkommande handlingar som skapat en stomme av ritualer i gemenskapen. Detta
kdnns igen 1 det Muniz & O’Guinn (2001) forklarar som en varumirkesgemen-
skaps delade ritualer och traditioner. Turner (2002) menar att ritualer blir en
symbol for sociala strukturer och kulturer som skapar en samhorighetskinsla for
individer. En tydlig ritual och tradition vi har upptickt pa “Snacket efterdt” som
forstarker den interna kulturen dr mojligheten att betygsitta podcastens avsnitt
varje vecka, vilket gors genom ett betygssystem som Alex och Sigge sjdlva har ut-

format.
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F. ™ Alex och Sigges podcast - Snacket efterat

o

Vad tyckte du om avsnitt 98? Lat dina tankar floda i kommentarsfaltet. Betygsatt aven garna veckans podd med + och *!

Gilla - Kommentera - Dela

g 42 personer gillar detta. Toppkommentarer ~

n Skriv en kommentar

Gustav Collvin Alfons vattenskalle +++++
Gilla - Svara - 44 - der ki. 1

Natalie Ekstedt haha!!! askul med alfons mamma faktiskt!!

B Karl Johan Vidner Aterigen magiskt nar Sigge pratar med musik i bakgrunden, a la Glaspérlespelet. Otroligt malande och tillika fantastiskt
Gilla - Svara « 53 18:2
n Gilla - Svara  &51 l

William Wallsén ++++*
y Gilla - Svara - &5 1

Figur 3. Betygsystem
[publicerat pa “Alex och Sigges podcast - Snacket efterat”]. Himtad 26 april, 2013, fran
https://www.facebook.com/AlexOchSiggesPodcast?fref=ts

Betygsystemet i1 figur 3 baseras pé att kombinera + och *, dir plustecken anger
betyg och asterisk anger avsnittets potential. Hir har medlemmarna mdjligheten
att forklara 1 kommentarsfiltet vad de tycker var bra och daligt med de senaste av-
snitten. Med betygsystemet bildas en strukturerad ritual dédr endast lyssnarna av
podcasten kan forstd dess funktion. Det blir dirmed bade en forstirkning av den
gemensamma forstdelsen och den interna kulturen. Det dr endast medlemmarna
som kan forstd dess funktion vilket bidrar till kidnslan av tillhorighet nar de upp-
fattar den interna ritualen och kan anvinda sig av den. Detta &r dven ett tecken pa
behovet av att samlas kring sin konsumtion av podcasten, d& medlemmarna vill
fortsdtta diskussionen och spinna vidare pd berittelserna fran podcasten. Genom
att mota andra lyssnare 1 “Snacket efterdt” och tillsammans skapa forstaelse, har
interaktion och diskussioner efter varje nytt podcast-avsnitt blivit en &terkom-
mande ritual 1 kulturen. Respondent Alexandra menar att interaktionen mellan

medlemmarna dr specifik for “Snacket efterat”.

“Tonen dr for det mesta glad och skdimtsam, fast vissa ganger tycker folk olika

och har negativa dsikter om ett avsnitt. Jag har dock inte upplevt nagot hatiskt.

Skillnaden fran andra fan-pages jag dr med i sd dr det just att det stricker sig
bortom vad folk tycker om sjilva personerna Alex och Sigge, utan mer diskussion

om riktiga saker tas upp.” (Alexandra)
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Tonen 1 gemenskapen som skapar den interna kulturen &r precis som Alexandra
sdger ofta skimtsam och Oppen genom att medlemmarna diskuterar det Alex &
Sigge har tagit upp i1 podcasten. Vidare menar Alexandra att detta skiljer sig mot
manga andra sidor hon dr med pa dir det dr mer fokus pa sjélva personen eller
produkten. Administratdren av Facebook-sidan Gustaf Sundberg forklarade under
var intervju att han vill att plattformen “Snacket efterat” ska vara 6ppen for dis-
kussion och att han sillan tar bort negativa kommentarer. Aven han som Alexan-
dra jamforde “Snacket efterdt” med andra Facebook-sidor dd han tycker den dr
unik for att vara sa pass aktiv trots att det inte ligger ndgot foretag eller ekono-
miskt intresse bakom. Pa “Snacket efterat” ligger fokus mer pé att skapa diskuss-
ion och spinna vidare, vilket ligger till grund till att det interna spriket kan vixa
fram. Det interna spridket och den ton Alexandra syftar pa i citatet dr en del av
gemenskapens kultur som sétter ramverken for vilka “vi” dr pa “Snacket efterat”.
Det har bildats en viss norm dér ett férvintat beteende och sociala strukturer finns
hos medlemmarna. Som lyssnare av podcasten forviantas du forstad det podcastens
varumdrke stir for och dess interna sprék, vilket uttrycks genom ett gemensamt
beteende och handlande 1 gemenskapen. Detta yttras i1 ett kollektivt beteende
bland medlemmarna som visar vad grinserna gér for rétt och fel, en gemensam
moral som forstirker kidnslan av samhorigheten for vilka “vi” dr i gemenskapen.
Dels yttrar sig detta genom att differentiera gemenskapen mot konkurrerande
podcasts for att peka pa vilka “vi” dr och vad vi gor ritt gentemot vilka “dem” ar
och vad de gor fel. I var netnografi upptéckte vi flera inldgg som visar pa en stark
differentiering mot andra kidnda konkurrerande podcasts sa som Fredrik & Filip

och “Fredagspodden med Hannah och Amanda” (se bilaga 3).

Adam Franzén Samre avsnitt, men tinkte pa en sak. Ni behover inte vara ledsna for att ni inte kan ga in "och bara kéra" som Amanda och
Hannah. Det dr ju darfér deras podcast ar genomusel och er ar lysande.

" Gilla - Svara - &3 1 - den 2°

Figur 4. Differentiering gentemot andra podcast
Adam Franzén [publicerat pa facebooksidan “Alex och Sigges podcast -snacket efterat”]. Himtad 3 maj, 2014,
frén https://www.facebook.com/AlexOchSiggesPodcast?fref=ts

I figur 4 kritiserar Adam “Fredagspodden med Hannah och Amanda” att vara
ogenomtinkt och délig och forsoker ddrmed distansera sig fran den samtidigt som
han identifierar sig med Alex & Sigges podcast. Genom att gora det sérskiljer han

dirmed varumirket mot konkurrerande varumérken, vilket gor att “vi”-kénslan
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blir &nnu starkare i gemenskapen. Medlemmarna pa “Snacket efterat” bildar en
samhorighet da de kénner sig speciella 1 jimforelse med anvédndare av andra
podcasts. Muniz och O’Guinn (2001) menar att varumérkesgemenskaper bildas
genom att medlemmarna har en gemensam kénsla av samhorighet och moraliskt
ansvar gentemot varandra och varumaérket. Vi tolkar utifran vér fallstudie som att
det moraliska ansvaret sker genom stddjandet av varumérket men dven nir med-
lemmarna hjélper varandra i konsumtionen av podcasten. Medlemmarna tar ex-
empelvis hjdlp av varandra for att finna avsnittsnummer till podcasten de inte kan
hitta, men forutom det har vi i1 var netnografi ddremot upptickt att det moraliska
ansvaret gentemot andra medlemmar inte dr s patagligt pd “Snacket efterat”.
Déaremot yttrar sig det moraliska ansvaret desto tydligare gentemot Alex & Sigge
och podcastens varumérke. Detta sker exempelvis genom att medlemmarna for-
svarade profilerna 1 Filter-debatten [Mediedebatt kring ett personportritt i tidning-
en Filter] diar nagra medlemmar pa “Snacket efterdt” skapade hashtagen #Team-
sigge och #Nofilter for att visa att de stir pa Sigges sida i debatten.

Moralen, samhorigheten och ritualerna ér alla komponenter i den kulturella re-
ferensramen som stirker gemenskapen och dess tillhorighet. Detta kan relateras
till Fournier & Lees (2009) tre olika gemenskapsanknytningar (se teoridelen
3.2.2). Framst ar ”Snacket efterdt” uppbyggd utifran gemenskapsanknytningen
pools, diar de som lyssnar pa podcasten automatiskt blir till medlemmar d& de
kdnner igen referenserna. Gemskapsanknytningar finns ocksd genom webs da
medlemmarna samlas kring ett gemensamt tycke for podcasten och interagerar
med varandra pd Facebook-sidan med det interna spraket. Interaktionen mellan
medlemmarna 1 “Snacket efterat” handlar ddrmed mer om att bekrifta varandras
kommentarer @n att skapa dialog med varandra. Vi kan dven se att den tredje an-
knytningen Aubs dr grundliggande dd gemenskapen samlas kring Alex & Sigge
som bédda dr kénda profiler och kan helt enkelt locka till sig nya medlemmar pa
grund av det. Fournier & Lee (2009) menar att de mellanménskliga relationerna
inom webs kan stérka pools och hubs vilket 1 vart studieobjekt yttrar sig genom
den gemensamma kulturella referensramen och bekriftelsen av varandras interna
uttryck pa gemenskapen vilket forstiarker bade anknytningarna till podcasten och
till Alex & Sigge. Eftersom alla tre anknytningarna integreras med varandra och
forstiarker varandra 1 gemenskapen skapas ddrmed en stark lojalitet och samhorig-

het hos medlemmarna.
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Sammanfattningsvis bygger den gemensamma kulturella referensramen pé att
medlemmarna tillsammans forstar referenserna till podcasten. “Snacket efterét”
blir en plats dir medlemmarna kan mdtas och skapa mening av podcasten. I méotet
med andra medlemmar ar ett gemensamt symbolbruk genom ritualer ett sétt att
forstirka den gemensamma forstaelsen och den interna kulturen. Den gemen-
samma kulturella referensramen gor att sociala strukturer, normer och ett kollek-
tivt beteende véxer fram bland medlemmarna. Samhorighet, och ett moraliskt an-
svar skapar ddirmed den interna kulturen och formar gemenskapen dér kidnslan av
tillhorigheten sker nar man forstar den interna kulturen, och blir en del av det som

definierar gemenskapen.

4.3 Facebook som ett drivande kugghjul for gemenskapen

I foregdende tema kunde vi se hur varumérkesgemenskapen “Snacket efterdt” som
plattform har gjort det mgjligt for en intern kultur att vdxa fram genom kulturella
uttryck och genom en referensram med gemensamma symbolbruk. I var netno-
grafi och vara intervjuer har vi sett hur “Snacket efterat” som plattform mojliggor
interaktionen och tillhorigheten 1 gemenskapen vilket d&ven administratoren be-

kraftar.

“(...) jag vill ha den hdr diskussionsplattformen for det dr det som dr fordel med
Facebook, att du kan skriva ner grejer. Instagram... ja det blir ju en bild och sa...
men blir lite svdrt att fd igang en debatt dir liksom sd pd samma sdtt. Och Twitter

dr ocksa valdigt kortfattat.” (Sundberg, administrator)

Sundberg forklarar Facebook som ett bra medium for att skapa interaktion pé i
jamforelse med méanga andra sociala medier sa som Twitter och Instagram. Twit-
ter dr begrinsat till endast ett fatal tecken och Instagram dr begrinsat till bilder
som det enda mediet. Facebook blir daremot en plattform som ger mgjligheten att
lanka till andra medier, dela med varandra och samtidigt kommentera varandras
inldgg eller, som i vissa fall ndr det endast racker med ett knapptryck for att visa
uppskattning genom att “gilla”. Interaktionen 1 ”Snacket efterat” pa Facebook sker
frimst genom att medlemmarna kommenterar och “gillar” varandras kommenta-

rer. Vid flera tillfallen har Sundberg skapat “gilla”-tdvlingar med koppling till
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sjdlva podcasten vilket blir en strategi for att skapa interaktion bland medlemmar-
na dé de exempelvis ska svara pa en fraga pa ett kreativt sitt. Medlemmarna far da
kommentera pa ett inldgg vilket skapar en tdvling genom att den som far flest
“gilla”-markeringar vinner. Hir skapas fOrutsdttningar att visa uppskattning till
podcastens varumirke men dven att visa uppskattning for varandra inom gemen-
skapen. Knapptrycket blir dirmed ett medel att forsdka visa vad som ér roligt och
vad medlemmarna tillsammans definierar som den interna humorn. Ett exempel

pa en “gilla”-tdvling visas nedan.

®  Alex och Sigges podcast - Snacket efterat
oy
g- E Gillar - den 11 september 2013

Vad sager eller gor Silvia som far Obama att skratta?
Flest likes vinner!

Kommentera - Del
©h 86 personer gillar detta. Toppkommentarer ~

E& Johanna Widegran "So nice to meet you,
Nelson Mandela”
Gilla - Svara - ¢ 209

® " Joakim Héglund You are my free card. The
P | King has Camilla Henemark.
Gilla - Svara - &2 85

Andreas Hedlund "Kongen har lite svart att
skilja pa Obama och Osama...”
Gilla - Svara - ¢33

y Karl Sjoholm "It's sooo fresh! The experiment.
ﬁ that we dor™
Gilla - Svara - &2 31

BP Robert Roos Hon séaer inaet. adr inaet. Bara

(ﬂ Skriv en kommentar

Figur 5. "Gilla"-tivling
[publicerat pa “Alex och Sigges podcast - Snacket efterat”]. Himtad 24 april, 2013, fran
https://www.facebook.com/AlexOchSiggesPodcast?fref=ts

Inlagget 1 figur 5 visar hur administratoren skapar forutsattningar for interaktion
genom att stdlla denna typ av fraga som refererar till ett segment fran podcasten,
vilket 1 sig skapar igenkdnning hos medlemmarna. Medlemmarna kan genom tév-
ling ddrmed uttrycka sina asikter samtidigt som de far respons fran de andra med-
lemmarna. Interaktionen mellan medlemmarna mojliggors saledes av Facebook
dir de kan diskutera vidare med varandra vilket d&ven respondenten Miranda ut-

tryckte under var intervju.

“Jag upplever gemenskapen ndr folk verkligen borjar diskutera ett imne genom
att kommentera, och stédja varandras asikter genom att gilla kommentarerna, sa
som Facebook fungerar. Och ndr man mdrker att alla ger samma respons pa ett

skdmt eller liknande. Man kan ju ocksa ldra sig av varandra och kan utveckla

sina egna tankar genom att ldsa om vad andra tdnker och tycker.” (Miranda)
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Miranda forklarar hdr hur gemenskapen skapas utifran hur Facebook fungerar som
plattform. Gemenskapen mojliggors av Facebook dd medlemmarnas behov av att
spinna vidare och diskutera podcasten sker med responsen genom kommentarer-
na, inldggen och “gilla”-funktionen.

Precis som mycket av senaste forskning har visat &r sociala medier en stark
kommunikationsstrategi for foretag, men ddremot finns risken att en Facebook-
sida endast blir en informationskanal for att sprida sin marknadsforing och sina
produkterbjudanden (Fournier & Lee, 2009). Utifran vért empiriska material kan
vi ddremot se att “Snacket efterdt” pa Facebook fungerar som plattform dar relat-
ioner kan skapas mellan medlemmarna d& de kan moétas och diskutera det de ar in-
tresserade av. Genom det interna spraket och forstaelsen for de kulturella referen-
serna skapas sociala strukturer och férvintade normer, vilket yttrar sig i gemen-
skapens sociala nitverkande i interaktionerna. Schau et al. (2009) menar att soci-
alt natverkande forstirker de sociala och morala banden inom gemenskapen. De
sociala banden inom den interna kulturen stirks dven genom medlemmarnas en-
gagemang och deltagande. Schau et al (2009) menar vidare att en levande varu-
markesgemenskap dér varde genereras mojliggors av ett gemensamt engagemang
hos konsumenterna som uttrycks genom graden av deltagande. I “Snacket efterat”
kan vi se en kultur dir medlemmarnas deltagande och engagemang bestar mest av
att bekrdfta varandras inldgg med “gilla” markeringar samt att kommentera
varandras anviandargenererade innehall. Precis som Singh och Sonnenburg (2012)
menar s erbjuder sociala medier intermediala plattformar som skapar stora forut-
sdttningar for anvandargenererat innehall da bilder och filmer enkelt kan delas. Pa
“Snacket efterat” kan vi se att det finns en stor vilja hos medlemmarna att dela
med sig av eget producerat material och tankar for varandra. Detta sker bade ge-
nom ritade teckningar, animerade filmklipp, Youtube-klipp och redigerade mon-

tagebilder (se bilaga 4).
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®  Alex och Sigges podcast - Snacket efterat
S Gillar - den 27 april @

Nog for att pasken ar ver, men har kommer anda en
bild pa Alex och Sigge som &gg.

@Disays pa Instagram

Gilla - Kommentera - Dela

¢ Emelie Andersson och 160 Toppkommentarer ~
andra gillar detta.

m Joakim Reichard Den till héger &r ju enkel.

| Freddie Mercury. Den till vanster ar lite knivigare..
Arafat som ung?
Gilla - Svara -¢2 1 - den

april kl. 09:34

Disa Yttermyr-Sitt Haha kul!
Gilla - Svara - den 29

april kl. 13:11

Johan Sehistedt Alaggs och Sigge.
Gilla - Svara - den 27 april kl. 22:02

i: David Carlsson Aldggs och Sagge!
Gilla - den 27 april kl. 22:42

@ |skrivettsvar..

'& Christoffer Stahl Skaggagg

Gilla - Svara - den 27 april kl. 20:45

Figur 6. Anvindargenererat innehall

[publicerat p& facebooksidan “Alex och Sigges podcast -snacket efterdt”]. Himtad 3April, 2014,
frén https://www.facebook.com/AlexOchSiggesPodcast?fref=ts

X

I figur 6 visas ett engagemang da medlemmen tar kort och delar sitt hantverk med

andra medlemmar. Genom att medlemmarna anviander varumarket Alex & Sigge 1

skapandet av det anvéndargenererade materialet stiarks bade igenkdnning och ban-

det mellan medlemmar och varumaéarket. Anvandandet av varumarket sker dven

ndr medlemmarna soker sig till likasinnade 1 varumérkesgemenskapen genom att

dela med sig av sitt engagemang och tankar kring varumaérket.

)

Peter Lindqvist

sjalv AR frisér! Den mannen, han kan allt.

Figur 7. Dela sitt engagemang
[publicerat pa “Alex och Sigges podcast - Snacket efterat”]. Himtad 17 april, 2013, fran
https://www.facebook.com/AlexOchSiggesPodcast?fref=ts
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I figur 7 delar Peter med sig av en bild fran sin vardagliga kontext som fatt honom
att tdnka pa podcasten och dess varumirke samtidigt som han refererar till nagot
Sigge har beritttat 1 podcasten. Darmed for han tankarna till en beréttelse frdn
podcasten och skapar igenkdnning hos medlemmarna.

Sammanfattningsvis fungerar Facebook som ett drivande kugghjul for med-
lemmarnas tillhorighet genom interaktionen och mojligheten att diskutera vidare.
Administratéren gynnar denna interaktion vilket i sig stirker de sociala banden 1
gemenskapen. Facebook mojliggér dven for ett engagemang i kulturen dar med-
lemmarna delar med sig av sitt anvdndargenererat innehdll frén deras vardagliga
kontext samt genom deras egna producerade hantverk och bilder. Dessa handling-
ar starker den interna kulturen 1 gemenskapen da de bygger pa en forforstaelse och

igenkédnning vilket i sig skapar tillhorighet.

4.4 Samproducerade berattelser

Vi har hittills synliggjort hur tillhérighet skapas genom den interna kulturen och
hur Facebook som plattform bidrar till att forstarka gemenskapen. I vér netnografi
har vi upptéckt att medlemmarnas kreativa formaga genom samproducerade bert-
telser skapar véarde och tillhérighet hos medlemmarna.

P& “Snacket efterat” ar podcasten och dess berittelser navet medlemmarna
samlas kring. Podcasten byggs upp av Alex & Sigges samtal om olika @mnen vil-
ket gor att gemenskapen tillsammans tolkar berittelserna pa “Snacket efterat”.
Vér analys pekar pa att dessa beréttelser reproduceras och visualiseras av med-
lemmarna genom den gemensamma kulturella referensramen, det interna spraket
och interaktionen efter varje podcast-avsnitt. I vart empiriska material kan vi se att
berittelserna aterskapas av medlemmarna tillsammans genom att spinna vidare
och aterkoppla genom kommentarer, inldgg, bilder, videoklipp och Ilénkar.
Podcastens berittelser lever ddrmed vidare men reproduceras genom medlemmar-

nas kreativa uttryck i bilder och sprék.
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®  Alex och Sigges podcast - Snacket efterat
ge: Gillar-den 11juni 2013 @

Sahér ser det ut nar du narmar dig Orebro
fallskarmsklubb fran ovan!

/I Tack till Alex Salomonsson fér bild.
Gilla - Kommentera - Dela

) Amanda Nystedt och 226 Toppkommentarer ~
andra gillar detta.

[ 3delningar

w Stefan Burman lts so fresh!
B2 Gilla - Svara -«36 - den 11 juni 2013 k. 23:3

LT Lars Astrém The camel city
o, Gilla-Svara -2 -den 11 juni 2013 kl. 20:11

Magnus Segersten jag fattar inte?
Gilla - Svara -«51 - den 12 juni 2013 kl. 15:05

Pl Jesper Hettman Soo neeew
Gilla - Svara -« 1 -den 11 juni 2013 kl. 18:28
Arlinda Mehmeti Genialt!
Gilla - Svara - den 11 juni 2013 kI. 18:52
Emma Andersson Hahaha!
Al Gilla - Svara - den 11 juni 2013 kl. 18:41
J Visa 4 kommentarer till

m Skriv en kommentar.

Figur 8. Kreativ dterskapande av beriittelse
Alex Salomonsson [publicerat pa facebooksidan “Alex och Sigges podcast -snacket efterat”].
Héamtad 20 April, 2014, fran https://www.facebook.com/AlexOchSiggesPodcast?fref=ts

I figur 8 har administratoren publicerat en av medlemmarnas egna bilder. Bilden
visar ett flygfoto dir det har formats uttrycket “The Complicity” i grdset. Enga-
gemanget och kreativiteten uttrycks ddrmed genom att han har reproducerat och
visualiserat en beréttelse. “The Complicity” refererar till en populdr historia av
Sigge som han berittade om i1 podcasten och har till och med givit namnet till de-
ras eget vin. Utifran denna beréttelse har uttrycken som “It’s so fresh” och “Soo
new” uppstatt, som medlemmarna anvénder sig av i kommentarerna. Detta visar
pa att beréttelserna lever vidare genom de interna kulturella uttrycken och gemen-
samma referenserna, en ritual som i sin tur forstarker kulturen. En av medlem-
marna kénner sig daremot exkluderad i gemenskapen kring bilden da han inte har
forstatt bildens referens, vilket han uttrycker genom att fraga de andra medlem-
marna vad den handlar om. Det hir visar aterigen att den gemensamma referens-
ramen dr védsentlig for att forsta berattelserna och for att kidnna sig inkluderad 1
gemenskapen. Precis som tidigare beskrivet dr den gemensamma referensramen
en grund for att kinna tillhorighet. Respondent Simon forklarar i var intervju be-
tydelsen av att vara uppdaterad i podcastens senaste avsnitt for att kunna kdnna

sig inkluderad pa “Snacket efterat”.

"(...) Jag hade nog inte uppskattat det lika mycket om jag hingde efter, och var pd
avsnitt 40 till exempel, for att jag inte skulle forstatt vad folk pratar om." (Simon)
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Precis som Simon sédger dr det dirmed viktigt att hinga med 1 avsnitten for att in-
neha forstdelsen for de referenser som berittelserna medlemmarna samlas kring.
Berittelserna uttrycks méanga ganger genom redigerade bilder som medlemmarna
publicerar pa “Snacket efterat”. Den samproducerade processen uttrycks darmed
genom att medlemmarna producerar egna bilder baserade péd berittelser och
sprakuttryck fran podcasten som omtolkas, visualiseras och sétts 1 nya samman-
hang. Berittelserna reproduceras och samproduceras och blir ddirmed en kontinu-
erlig process pa “Snacket efterat” nir medlemmarna aterbrukar dem. Medlem-

marna tar siledes over kontrollen av de redan existerande beréttelserna genom att

ny -Na.ﬂgz‘mﬁk%ﬂllv&” bl T’kf ;X_Iex‘ofh'sf?ggfzé podcast - Snacket efterat
= . o
, ot e

ki * Snart premiar pa en biograf néra dig! Jog-Hetter Pinjo!
Marcus BB JERIKISU 0Tk o p p og 9! Jog i

/I Tack till Zebastian Lindell for bild.
entera - Del

gl 356 personer gillar detta. Toppkommentarer ~

E Maja Jansson Alex och Thorin?

Gilla - Svara 53

Karl Johan Vidner haha genialt
Gilla - Svara 53

Simon Rosdahl Mcke brall!
Gilla - Svara |

Cecilia Lindqvist Kristoffer Wittborg
Gilla - Svara 16:05

t~\ Caroline Markusson Hhaha sa bra.

i 5 B | Skriv en kommentar
Alex och §|g.gesvpodcasl Snacket efterat Alternativ Dela Skicka Gilla : Skriv en \
i Foton fran tidslinjen

Figur 9. Omforpackad berittelse
Zebastian Lindell [publicerat pa facebooksidan “Alex och Sigges podcast - Snacket efterat”].
Hamtad 5 maj, 2014, fran https://www.facebook.com/AlexOchSiggesPodcast?fref=ts

utveckla dem och gora dem till sina egna.

I figur 9 har en medlem anvént en kidnd referens fran podcasten for att sedan sétta
det 1 ett nytt sammanhang. “Jog-hetter Pinjo” kommer fran en felcitering 1 en tid-
ning som Alex pratar om 1 podcasten. Medlemmen har hér skapat en bild dédr han
har tagit citatet och skapat en filmaffisch med Alex och Sigges ansikten. Det hir
leder till att berittelsen lever vidare 1 en ny skepnad genom medlemmarnas krea-
tiva forméga. Ett vidare exempel pa en reproducerad bild visas i figur 10 dar med-
lemmen har genom sitt engagemang for varumirket aterskapat ett populért seg-

ment frén ett podcastavsnitt.
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Ted Rekstad Strandberg Best
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Christoffer Bolinder Wallin w1/3
Gilla - Svara - den 19 april 2013 kl. 0540

- Skriv en kommentar.

Figur 10. Visualisering av beriittelse
[publicerat pa facebooksidan “Alex och Sigges podcast -snacket efterat”]. Himtad
5 April, 2014, frén https://www.facebook.com/AlexOchSiggesPodcast?fref=ts

Hér visas en humoristisk visualisering och illustrering fran en berittelse fran
podcasten som handlar om Leif GW Perssons vrede mot Sigge Eklunds rekom-
mendationer att skriva blogginldgg. Trots att berittelsen ar fran april 2013 &r det
fortfarande en dterkommande referens som anvinds som ett internt kulturellt ut-
tryck pa “Snacket efterat” for att visa ilska pa ett humoristiskt sitt eller anvindas 1
medlemmarnas eget producerade material. Genom att visualisera bilden kan berit-
telsen leva vidare genom en reproduktion och gestaltning av beréttelsen. Beréttel-
ser kan hir samproduceras emellan konsumenterna nidr de har mdgjligheten att
kommentera bilden och fortsitta utveckla berittelsen med det interna spraket. I
var intervju med respondent Alexandra ger hon exempel pd nagra av de vanligaste
aterkommande uttrycken frdn podcasten och forklarar de interna skdmten och be-

rattelserna fran podcasten som en viktig process som sker pa “Snacket efterat”.

“"McForlat, Tack IF, The Complicity, It's so fresh! Med mera. Det blir en viktig
del av gemenskapen eftersom de blir som internskimt medlemmarna emellan, nd-
gon utanfor gemenskapen skulle ju inte forsta det. De kommer stdndigt tillbaka
och knyter samman hela trdden av poddcastavsnitt. Alex och Sigge anvinder de ju
regelbundet ndr de pratar i podden, for att de har mdrkt att det fatt positiv re-

spons.” (Alexandra)

Alexandra menar att de aterkommande begreppen blir en viktig del av tillhorig-

heten da berittelserna knyter samman hela upplevelsen av podcasten tillsammans
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med de andra medlemmarna i gemenskapen. Utifrdn vart kommunikationsper-
spektiv inspirerad av Careys (1989) idéer (se metoddelen 2.1.2) tolkar vi denna
kommunikation i gemenskapen som en symbolisk process dir verkligheten hela
tiden produceras, uppritthalls och omvandlas. Genom att anvidnda begrepp, ut-
tryck och inspiration fran podcastens berittelser spinner medlemmarna vidare ge-
nom egna berittelser, vilket gor att berdttelserna lever kvar bland medlemmarna
samtidigt som de dven kan aterkomma och utvecklas i podcasten. Detta ligger 1
linje med Singh & Sonnenburg (2012) som menar att varumérken inte skapar sina
berittelser sjdlva utan att de samskapas tillsammans med sina konsumenter. Vi
anser att detta stimmer 6verens med var fallstudie dd@ medlemmarna bygger vidare
och utvecklar berittelserna 1 varumarkesgemenskapen efter varje nytt podcastav-
snitt. Ddremot samskapas inte nya beréttelser 1 podcasten med Alex & Sigge, utan
istillet samproduceras de redan existerande berittelserna genom reproduktion och
omtolkning mellan konsumenterna pa “Snacket efterdt”. Genom den processen
anser vi att de delade berittelserna bevarar gemenskapen genom att de skapar me-
ning och samhdrighet pa Facebook-sidan. Genom en véxelverkan blir beréttelser-
na det som skapar den interna kulturen men dven de som reproduceras och skapas
med hjélp av den interna kulturen. Detta bekriftas dven av Gardenfors (2006) som
pekar pé att berdttandet ar ett sétt att skapa mening hos ménniskan dé beréttelser-
na blir barare av kulturen och en gemensam forstaelse. Berittelserna ses darmed
som ett verktyg att uppréatthalla den interna kulturen inom varuméirkesgemenskap-
en. Berittelserna 1 gemenskapen dr dirmed det som definierar den gemensamma
kulturella referensramen och skapar mening, virde och kinslan av tillhorighet hos
medlemmarna.

Sammanfattningsvis &r berittelser kdrnan 1 gemenskapen pa “Snacket efterat”,
da berittelserna frdn podcasten lever vidare genom reproduktion och samprodukt-
ion mellan medlemmarna. Detta gor medlemmarna till varumarkesforfattare da de
tar 6ver meningsskapandet av berdttelserna Medlemmarna spinner vidare och ge-
staltar beréttelserna genom att sjdlva producera bilder och filmer genom anvin-
dargenererat innehdllet som dven visar pa medlemmarnas engagemang och krea-

tiva formaga.
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4.5 Vardeskapande processer

Vi har hittills 1 var analys kunnat iaktta den betydande roll som beréttelserna har i
den interna kulturen genom en samproducerande process. Detta kommer vi ut-
veckla nedan for att forsta viardeskapandet och dess betydelse for tillhorigheten,
konsumenten och varumirket. Tidigare i analysen har det pekats pa att det finns
ett behov av att samlas i konsumtionen av podcasten. Siri beskriver det som att det
finns en personlig anknytning till podcasten som hon blir en del av genom att

samlas kring den tillsammans med andra lyssnare.

“Jag tror dnda att 'Snacket efterdt’ dir en bra grej, for att i och med att podcasten
dr vdldigt liksom personlig sd blir den dnnu mer personligt ndr man far vara med

dnda pa nagot sdtt.” (Siri)

Det Siri pekar pa ér dels tonen i den interna kulturen som ar véldigt personlig men
aven virdet 1 att mota andra med samma intresse. Vad vi hittills kunnat dskéda ar
att berittelserna dr kdrnan 1 varumirkesgemenskapen dir medlemmarna visar stort
engagemang att reproducera berittelser tillsammans. “Snacket efterdt” blir en
plats dir medlemmarna samlas kring de samproducerade beréttelserna utifrdn den
gemensamma referensramen och det anvidndargenererade innehéllet. Vi menar
precis som Christodoulides et al. (2011) att det anvéndargenererade innehéllet,
genererar viarde badde for varumairket och de andra konsumenterna. Darmed &r det
genom det samproducerade innehallet, nir medlemmarna tillsammans aterskapar

berittelserna 1 interaktionen med varandra som skapar virde.
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;.f’ Alex och Sigges podcast - Snacket efterat

den 5 november 2013

Eva Remaeus var ett av de férsta utseendena som
praglade Sigge i sin barndom; Alex var kar i
Prinsessan Madeleine.

Kommer du ihag nagot utseende fran din barndom
som praglade din definition av skénhet?

Gilla - Kommentera - Dela 4120 350

w1 20 personer giliar detta. Toppkommentarer=

. Skriv en kommentar...

Lina Nyaker Jag minns att jag var kar i spader knekt i en
speciell kortlek. Jag kan inte varit manga ar. Jag minns nastan
hur jag blev generad infor sjilva spelkortet, for att jag hade
fantiserat honom si levande.

Gilla - Svara -3 19 - den 5 november 2013 kl, 19:57

ﬁ Elita Léfblad Jessica Rabbit. S3 gick det som det gick ocksa.

Cilla - Svara -3 12 - den 5 november 2013 ki, 18:09

Sigge Eklund De som fattar fattar.

Gilla - Svara -3 11 - den 6 november 2013 kl. 10:15

Peter Widman Den flickiga ekorren i den tecknade versionen
av Svardet i stenen.
Gilla - Svara -«36 - den 5 november 2013 ki, 18:03

den 5 november 2013 ki, 18:31

s Magnus Strinnholm Parlan | Piff & Puff/Raddningspatrullen...
Q@ Gilla - Svara -&55 )

!\1 Agnes Pettersson Robin Hood - raven
> Gilla - Svara - &3S + den 5 november 2013 ki. 18:08
Figur 11. Interaktion

[publicerat p& facebooksidan “Alex och Sigges podcast -snacket efterdt”]. Himtad 20 April,
2014, fran https://www.facebook.com/AlexOchSiggesPodcast?fref=ts

Figur 11 visar hur administratoren refererar till en beréttelse 1 podcasten och skap-
ar interaktion mellan medlemmarna da han uppmanar dem att dela med sig av sina
personliga asikter 1 fragan. Hir far medlemmarna mojlighet att interagera och
knyta an sina egna beréttelser till podcastens berittelse, samtidigt som vi ser att
Sigge kommenterat och dirmed tar del av medlemmarnas interaktion. Véardet
skapas didrmed inte endast for medlemmarna i interaktionerna utan dven for
podcasten och dess varumaérke. I var netnografi har vi upptickt att medlemmarna
vid flertal tillfillen ger forslag pa material till podcasten samt ger feedback till
Alex & Sigge dér de dven far respons tillbaka (se bilaga 5). Har uppstar ett sams-

kapande virde genom interaktion, dir konsumenten blir samskapare (co-creator)
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med foretaget. Alex & Sigge fér reda pé vilka berittelser som dr mest uppskattade
och skapar mest engagemang hos medlemmarna samtidigt som medlemmarna far
vara med och utforma innehallet. Begreppet belyser det utbyte av virde (value-in-
exchange) som finns mellan konsument och foretag (Prahalad & Ramaswamy,
2004). Det samskapande vérdet mellan Alex & Sigges podcast och konsumenter-
na pa “Snacket efterat” uttrycker sig konkret i det betygsystem dir Alex & Sigge
far feedback fran lyssnarna samtidigt som lyssnarna far mdjlighet att kunna pa-
verka genom att gora sin rost hord (se figur 3). Detta bekriftas dven av Vargo &
Lusch (2004) som menar att konsumenten idag faktiskt vill interagera med foreta-
get och numera forvintar sig det. Medlemmarnas beréttelser pd “Snacket efterat”
blir séledes ett sitt for Alex & Sigge att skapa en relation till sina konsumenter av
deras podcast. Vi menar daremot att det inte dr hér vérdet i tillhorigheten skapas.
Det dr inte Alex & Sigge som star bakom “Snacket efterat” utan Facebook-sidan
drivs av ett fan, vilket gor att viardet for medlemmarna framst ligger 1 att mota
andra fans och inte anvinda den som en plats att forsdka skapa dialog med varu-
mirket.

Eftersom “Snacket efterdt” dr fansbaserat har medlemmarna ddrmed tagit Gver
kontrollen av varumérket och har mer utrymme att experimentera utan varumaér-
kets inblandning eller ndgon ekonomisk baktanke. Att fa vara en del av den inter-
na humorn och samproduktionen av beréttelserna tillsammans med andra fans ger
diarmed ett virde for medlemmarna. Detta kan dven argumenteras utifran Yongjun
et al (2010) som menar att motivet att vara med i en konsumentdriven gemenskap
ar att medlemmarna soker underhéllning och information. Forutom att samlas
kring underhallning och information pa ”Snacket efterat” blir det dven en platt-
form att dela sitt engagemang for podcasten med andra fans genom anviandargene-
rerat innehéll. Engagemanget driver gemenskapen da det uppskattas och ger vérde
for de andra medlemmarna 1 gemenskapen. I var intervju med respondenten Johan
beskriver han hur forundrad han ar 6ver vilket engagemang och kreativitet med-

lemmarna lagger i att producera anvindargenererat innehall.

“(...) det dr vdl kreativt liksom att folk orkar ta sig den tiden, det tar ju dnda en
stund att pilla ihop en sadan bild i Photoshop liksom och bara for att fa lite be-
kriftelse bland de andra som lyssnar pa podcasten. Att man orkar ta sig den tiden

och gora det.”” (Johan)
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Det Johan pekar pa ér att manga medlemmar tar sig tid att kommentera podcasten
pa ett tidskrdvande och nyskapande sétt. Graden av engagemang och delaktighet i
gemenskapen visas genom de berdttande bilderna som blir en strategi att fa be-
kriftelse fran de andra medlemmarna. Det hér ligger 1 linje med Arvidsson (2005)
som menar att det &r just erkdnnande och status fran de andra medlemmarna i va-
rumérkesgemenskapen som driver denna process av samproducerat material och
ger virde. Vi menar ddremot att det inte endast dr erkdnnande som driver med-
lemmarna till den samproducerade processen utan att virdet dven ligger 1 att visa
att man dr inkluderad 1 tillhorigheten och far chansen att dela sitt engagemang
med andra. Aven om engagemang genererar virdeskapande aktiviteter sa skapas
vardet 1 lanken mellan medlemmarna. “Snacket efterat” blir den plats dér de kan
mota de andra fansen och fortsétta diskutera podcasten och blir dirmed en plats
dér berittelserna kan leva vidare hos fansen. Alexandra beskriver att vardet for
henne blir det fortsatta samtalet pa Facebook-sidan, d& det blir en forutsittning att

ta in avsnitten helt och hallet.

“(...) jag kan ga in ddir och se om jag delar nan tanke som jag fdatt under ett av-
snitt med ndgon annan av medlemmarna, eller att man kan skratta och prata vi-
dare om nagot som tagits upp. Man kan ta in avsnittet till fullo, och man lugnar

ner alla intryck man har fdtt medan man lyssnar, for de har ndanstans att ta vigen

och stanna kvar pd och diskuteras om.” (Alexandra)

Som respondent Alexandra menar sa finns det ett behov av att ventilera sina tan-
kar och kdnslor med andra lyssnare efter att ha konsumerat podcasten pa egen
hand for att sedan fa en djupare forstaelse for beréttelserna tillsammans. I var net-
nografi kan vi dven se att den djupare diskussionen sker nir medlemmarna delar
med sig av ldnkar och vidare information om det som tagits upp i podcastens be-
rattelser. Genom att diskutera berittelserna i podcasten skapas ett virde hos med-
lemmarna bdde genom forstaelse, ventilation och av en underhéllande karaktir,
vilka alla dr faktorer for att kénna tillhorighet 1 “Snacket efterat”. I var intervju
med respondenten Simon beskriver han det som: “Férst lyssnar man ju sjilv och
sen upplever man det ju tillsammans med andra och kanske far ut mer av pod-

den”. Det blir dirmed en andra upplevelse och dimension av podcasten vilket Si-
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mon forklarar som att gemenskapen blir en plattform att uppleva podcasten till-
sammans med andra. Simon pekar precis som Alexandra pa det mervidrde som
sker ndr du far ta del av “Snacket efterdt”. Det dr ddrmed den sociala lanken mel-
lan konsumenterna som skapar varde nidr medlemmarna tillsammans kan fordjupa
sin upplevelse av podcasten, vilket ligger 1 linje med Covas (1997:307) myntade
uttryck “The link is more important than the thing”. Trots att gemenskapen ar
samlad kring ett kommersiellt varumérke dr det andd de sociala ldnkarna och be-
hovet av att mota de andra konsumenterna som dr anledningen till att ens folja Fa-
cebook-sidan och ta del av “Snacket efterdt”. Motet med andra gor att medlem-
marna kdnner sig inkluderade.

Sammanfattningsvis dr de samproducerade beréttelserna och engagemanget
hos medlemmarna viktiga forutsittningar for att varde ska skapas 1 gemenskapen.
Medlemmen som reproducerar berittelserna fran podcasten genom anviandargene-
rerat innehall fir virde genom erkdnnande fran de andra medlemmarna samtidigt
som hen blir en del av tillhorigheten. Podcastens beréttelser skapar ddrmed virde
till medlemmarna genom att det bildas en interaktion och vidare samtal pa
“Snacket efterat”. Interaktionen mellan medlemmarna ger i sin tur feedback till
podcasten vilket 1 sig ger ett virde for varumirket. Det samproducerade virdet
sker ddremot konsumenterna emellan nir de kidnner sig inkluderade i konsumtion-
en av podcasten och kan diskutera vidare kring podcastens berittelser tillsam-

mans.

4.6 Hur tillhorighet skapas genom en intern kultur i en
varumarkesgemenskap

“Varfor ska man lyssna pa Alex och Sigges podcast om man inte far hora snacket
efterdt?”. Pa detta sitt presenteras Facebook-sidan “Alex och Sigges Podcast -
snacket efterat”. Administratren beskriver i1 var intervju sidan som en plats att
“ha en diskussion som fortloper efter sindning”, vilket han menar kan ge med-
lemmarna ett mervérde 1 deras konsumtion av podcasten. Anledningen till varfor
han ideellt startade Facebook-sidan var att han ansag att det fanns ett behov av en
plattform att diskutera podcasten pa. Vér netnografi bekriftar att medlemmarna
behdver en plats att spinna vidare pa berittelserna 1 podcasten vilket i sig skapar

en igenkdnning och tillhdrighet. Fran att ha konsumerat mediet individuellt pa ens
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eget villkor finns det ett behov av en gemenskap och plattform for diskussionen
och interaktionen bland medlemmarna, i den allt mer individualiserad medieeko-
login.

Vér analys visar att tillhorighet 1 varumérkesgemenskapen “Snacket efterat”
skapas genom den gemensamma kulturella referensramen som ar uppbyggd av de
beridttelser som kommer fran podcastens avsnitt. Den interna kulturen be-
stdr dirmed av kulturella uttryck och gemensamma symbolbruk genom den inter-
na humorn och det egna spraket. Vér studie pekar pé att det finns en automatisk
gemenskap utifran den kulturella referensramen hos lyssnarna av podcasten, dir
tillhorigheten 1 ”Snacket efterat” skapas. Genom den interna kulturen uttrycks ett
ritualiserat beteende och ett gemensamt moraliskt handlande dir samhorigheten
forstiarks genom en stark “vi”-kénsla hos medlemmarna pé “Snacket efterat”.

Analysen pekar pa att “Snacket efterat” som fansbaserad plattform mojliggor,
frimst genom administratorens arbete, ett samproducerat virde konsumenterna
emellan. Det sker framforallt genom socialt ndtverkande dad mojligheterna till in-
teraktion och diskussion skapas bland medlemmarna med syfte att ventilera
podcastens avsnitt. Gemenskapen blir dirmed en plattform att fordjupa sig och fa
en till dimension av berittelserna i podcasten. Berittelserna gestaltas och reprodu-
ceras kontinuerligt bland medlemmarna i deras anvindande av varumérket vilket
uttrycks genom deras anvindargenererade innehall. Detta yttras frimst genom an-
viandandet av sprakbegrepp och visualisering med bilder, vilket gor att beréttel-
serna lever vidare efter varje avsnitt av podcasten. Medlemmarna tar dirmed 6ver
kontrollen for meningsskapandet av beréttelserna och kan séledes betraktas som
varumadrkesforfattare. I den rollen styr medlemmarna uppfattningen av varumarket
genom deras samproducerade innehall. “Snacket efterat” dr ddrmed en plattform
som mojliggdr viaxandet av engagemanget kring varumirket. Plattformen mojlig-
gor dven for aterkoppling och feedback till Alex & Sigge som tillsammans med
sina medlemmar kan utveckla och forbittra podcasten, vilket mojliggor ett sams-
kapande virde mellan konsument och varumirke. Vérde skapas dven genom ett
kollektivt handlande i gemenskapen da medlemmarnas engagemang, deltagagande
och skapande av innehall mojliggér reproduktionen av berittelser vilket skapar ett

samproducerat virde konsumenterna emellan.
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5. Diskussion och slutsatser

[ det hdir avsnittet kommer vi inledningsvis dterkoppla till studiens syfte och frdge-
stdllning samt diskuterar resultaten i ett storre sammanhang. Vidare foljer en re-

dogorelse for studiens overforbarhet och forslag om vidare forskning.

5.1 Intern kultur nyckeln till en stark tillhorighet

For att forstd konsumentens aktiva roll 1 en social kontext och hur de skapar tillho-
righet 1 en ny medieekologi har vi 1 vart empiriska material undersokt en varu-
markesgemenskap. Vara slutsatser visar att det finns ett behov av en tillhérighet
for att samlas kring en gemenskap da podcast dr ett medium som oftast konsume-
ras enskilt. Resultatet av undersokningen pekar pa att detta dr en effekt av det time
shift som skett nér villkoren skiftats till konsumenten da de sjdlva tar kontrollen
over sin mediekonsumtion. Vi ser saledes att konsumenten far makten i menings-
skapandet av varumaérket, da deras roll har skiftats fran passiv mottagare till den
aktiva och socialt sammankopplade samproducenten. Konsumenten som sampro-
ducent mgjliggors darmed av makten given fran individualismen, da samprodukt-
ionen sker i1 en social kontext genom sociala medier med de nya informations- och
kommunikationsteknikerna.

Den nya medieekologin kan anvidndas som ett argument for att vi lever 1 en
postmodern individualism eftersom mediekonsumtionen blir allt mer individuali-
serad. Vi anser ddremot precis som Lundberg (2005) att gemenskaper inte ar en
absolut motsats till individualism. Ménniskor har fortfarande behovet av att grup-
pera sig trots att det i en postmodern gemenskap &r kring mer ytliga fragor, sa som
konsumtion. Trots att en varumérkesgemenskap ar diffus och ytlig sé fyller den en
funktion genom att de underforstadda reglerna inom gemenskapen underléttar in-
teraktionen och skapar ordning och regelbundenhet i vardagen (Lundberg, 2005).
Viér studies resultat tyder pa att tillhorigheten 1 kulturen delvis bottnar 1 behovet
av att ta del av gemenskapen for att skapa ordning for de tankar som uppenbarar

sig 1 det isolerade lyssnandet av podcasten. Detta sker genom Facebook som platt-
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form som har blivit en viktig plats att mota andra och samlas kring interaktion 1
den allt mer fragmenterad kommunikationsmiljon. Resultatet av véar analys pekar
pa att sociala medier blir dagens plattformar dir gemenskaper kan vixa och dir
Facebook skapar gynnsamma fOrutsdttningarna att skapa grupper. Eftersom
“Snacket efterat” som Facebook-grupp inte krédver en inbjudan for att ta del av
grupp-sidan, da det endast ricker med att “gilla” sidan for att bli medlem kan det
utifran Maffesoli (1996) argumenteras att gemenskapen ar flyktig och diffus. Var
studies resultat motsidger ddremot detta da vi utifran vér fallstudie kan se att det
har skapats en intern kultur dir det har utvecklats en stark inkluderande gemen-
skap. Vara slutsatser visar att det dr kring den kulturella referensramen som en
automatisk tillhorighet 1 gemenskapen skapas genom kulturella uttryck och sym-
bolbruk som hirstammar fran podcastens beréttelser. Darigenom véxer en stark
intern kultur fram 1 varumérkesgemenskapen emellan konsumenterna som skapar
ett virde for bade dem och for varumarket. Vi anser ddrmed att det blir betydelse-
fullt f6r den strategiska kommunikatoren att bygga upp en varumérkesplattform,
som skapar dessa forutséttningar for kulturella uttryck och mojliggor interaktion
och delning av engagemang hos fansen. Precis som Gabriel (2000) menar vi dven
att berittelser inom postmodernismen kan vara ett verktyg for att skapa mening
och tillhorighet 1 varumaérkets kultur. Genom att kommunikatéren anvédnder sig av
berittelser som verktyg i sin strategiska kommunikation kan det hjilpa medlem-
marna att spinna vidare pa beréttelser och skapa ett eget symbolbruk som gynnar
kulturen, vilket 1 sig stirker varumairket. Det hdr ligger i1 linje med Muniz &
O’Guinn (2001) som menar att en varumérkesgemenskap kan stidrka varumarkes-
viardet och konsumenternas lojalitet. Darfor anser vi att foretag skulle kunna se
varumdrkesgemenskaper som en konkurrensfordel eftersom det &r en plattform

dir konsumenterna skapar tillhorighet och samproducerar viarde emellan varandra.

5.2 Samproducerat varde emellan konsumenterna

Perspektivet pd konsumenter inom forskning har fordndrats d& framvixten av
konsumtionskulturteorier och en tjanstedominant logik inte lingre ser foretag och
konsumenter som &tskilda och separata. Konsumenten anses vara en samprodu-
cent av virde istdllet for en passiv mottagare av foretagets viardeskapande kom-

munikation. Vért resultat fran analysen pekar pé att ett samproducerat virde kon-
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sumenter emellan mojliggérs genom varumirkesgemenskaper. “Snacket efterat”
som fansbaserad gemenskap ligger i linje med den nya medieekologi som star for
en tid déar sociala medier, deltagande och konsumenternas uttrycksvilja ar i fo-
kus. Vi menar att det finns en risk for foretag att endast anvéinda varumérkesge-
menskaper som en marknadsforingskanal for informationsspridning. Aven Four-
nier & Lee (2009) pekar pa att manga foretag anviander sig av varumirkesgemen-
skaper som en strategi for att sprida information men att gemenskaperna da oftast
forblir breda och utspridda grupper utan sociala band. Vi anser att det totalt missar
syftet med vad en gemenskap ér till for, nimligen att dela engagemang och vara
viardeskapande for konsumenten. Som Yongjun et al. (2010) menar vill konsu-
menterna ga med i virtuella gemenskaper dé de vill dela med sig av sitt engage-
mang.

Viér studies resultat bidrar till en djupare forstaelse for konsumentens aktiva
roll 1 den nya medieekologin. Slutsatserna av analysen pekar pé att det &r gynn-
samt att lata konsumenter emellan producera virde for varandra utan inblandning
av foretaget. Detta ligger dven 1 linje med Schau et al (2009) som menar att fore-
tag maste slidppa kontrollen for att konsumenternas engagemang ska 6ka och va-
rumdrkets vérde ska stirkas. Var fallstudie visar att den fansbaserade varumérkes-
gemenskapen ér en plats dar podcastens beréttelser och sprékuttryck lever vidare
genom konsumenternas engagemang och viardeskapande. Darmed &r beréttelserna
ett verktyg som skapar virde och binder samman konsumenterna genom den ge-
mensamma referensramen.

Vi menar att det ar viktigt for foretag att omfamna tanken att l1ata sina konsu-
menter fora vidare beréttelser och tillata dem fa vara varumirkesforfattare snarare
an att foretag forsoker kontrollera uppfattningen av varumaérket i en varumarkes-
gemenskap. Samtidigt som det kan uppfattas som en risk 1 att 1ata fans ta 6ver den
viardeskapande processen kan foretag dra nytta av konsumentens aktiva roll 1 den
nya medieekologin genom att fa feedback pa vad det dr som engagerar konsumen-
ten mest. Det i sig skapar ett starkt samskapande vdrde mellan konsument och f6-

retag.
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5.3 Overforbarhet

En varumirkesgemenskap som plattform mojliggér skapandet av en stark tillho-
righet genom en intern kultur som 1 sig skapar lojala konsumenter. Plattformen
ger dven forutsdttningar for engagerade konsumenter, vilket 1 sin tur ger goda for-
utséttningar for skapande av ett samproducerat viarde konsumenterna emellan. I en
allt mer fragmenterad kommunikationsmiljo ar det dirmed fordelaktigt for foretag
att skapa en integrerad varumérkesgemenskap med en stark tillhérighet som dari-
genom genererar virde bade for konsument och varumaérke. Likt Schau et al.
(2009) menar vi att foretag idag bor skapa forutsittningar for sina konsumenters
kompetenser, for att deras ideella engagemang ska kunna utvecklas och véxa i en
varumdrkesgemenskap. Darmed kan konsumenterna samproducera viarde och sa-
ledes bli varumirkespartners med foretaget.

Sammanfattningsvis anser vi utifran vart resultat 1 analysen att vi har natt en
analytisk generalisering vilket innebdr att vara resultat kan peka pd monster och
iakttagelser som dven kan gilla for andra fall (Kvale & Brinkmann, 2009). Fram-
for allt berorande véardeskapande pa mikrosocial nivad inom en fansbaserad varu-

markesgemenskap.

5.4 Forslag pa vidare forskning

Under vér studies forlopp har vi upptéckt ett flertal omradden med stor forsknings-
potential 1 syfte att 6ka forstaelsen for samproducerat virde och tillhorighet 1 va-
rumérkesgemenskaper. Vi forutspar att det time shift som skett av medier kommer
leda till en allt mer fragmenterad kommunikationsmilj6 vilket gor att konsumenter
kanner ett storre behov av gemenskap och tillhorighet. Det hade dirmed varit in-
tressant att studera sambandet mellan time shifting, mediekonsumtion och konsu-
mentens behov av att integrera sig i virtuella gemenskaper pa sociala medier. I
och med den nya medieekologin dér deltagande dr grundlaggande anser vi att mer
forskning krivs kring begreppet samproduktion och hur féretag kan skapa forut-
sdttningar for det. Vi anser dven utifran var studie att vidare forskning bor belysa
hur foretag ska anvinda sig av varumirkesgemenskaper som strategi for att stimu-
lera ideellt engagemang hos sina konsumenter. Det blir ddrmed intressant att un-
dersoka vilken grad av kontroll och inverkan foretag ska ha i den samproducerade

processen mellan konsumenterna.
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Bilaga 1 — Observationsguide

Observationsguide for netnografin

I var netnografi har vi utgétt fran en observationsguide for att vigleda var analys

av inldgg pd Facebook-sidan “Alex och Sigges podcast - Snacket efterét”.

Samhorighet

Vad dr det som skapar kidnslan av samhorighet?

Ritualer & tradition

Finns det ndgra aterkommande ritualer i gemenskapen?

Hur manar medlemmarna om traditioner?

Moral

Hjélper medlemmarna varandra att 16sa problem?

Delar de med sig av sin kunskap?

Virde

Vad skapar virde for medlemmarna?

Hur uttrycks vérdet emellan medlemmarna?

Socialt nitverkande

Hur ser interaktionerna ut i gemenskapen och hur uttrycks de?

Hur &r relationen mellan medlemmarna och mellan dem och administratdren?
Engagemang i gemenskapen

Hur uttrycks engagemanget i gemenskapen av medlemmarna?
Anvindandet av varumirke

Ger medlemmarna varandra tips eller beréttar hur de lyssnar pa podcasten?
Hur anvinds varumaérket av fansen genom anviandargenererat innehall?
Styrning av uppfattning av varumirkesgemenskapen

Ar medlemmarna mana om att uppritthilla positivitet kring gemenskapen med

dess varumarke?
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Bilaga 2 - Intervjuguider

Intervjuguide for medlemmar i “Snacket efterat”

Syftet med intervjun med medlemmarna var att f4 en fordjupande bild av deras

upplevelse av Facebook-sidan “Alex och Sigges podcast - Snacket efterat”.

Inledande fragor
Hur skulle du beskriva podcast som medieformat?

Hur, var och nér brukar du lyssna pé podcast?

“Snacket efterat”

Varfor gick du med 1 Alex och Sigges gemenskap “Snacket efterat”?

Hur upplever du relationen mellan medlemmarna?

Har du lért kdnna ndgra genom Facebook-sidan?

Vad vore podcasten for dig utan “Snacket efterat”?

Har du nagon géng rekommenderat den hér sidan? (Varfor/ varfor inte)?

Beskriv Facebook-sidan “Snacket efterat” med tre ord.

- Vad menar du med dessa ord?

Vad for funktion 1 “Snacket efterat” ar viktigast och ger mest virde for dig? (Var-
for?)

Hur engagerar du dig pa “Snacket efterat”? (Varfor/varfor inte? Hur?)

Vilka inldgg responderar du pa, vad har du skrivit, vad har du kommenterat, vad

har du “gillat™?

Tillhorighet

Kénner du andra som lyssnar pa Alex & Sigges podcast?
- Brukar du prata med dem om podcastens innehall?

- Hur kommer det sig? Vad brukar ni prata om da?

Hur upplever du gemenskapen pé Facebooksidan?

- Nér upplever du gemenskapen?
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- Vilka ér viktiga i gemenskapen?

Kénner du dig inkluderar i gemenskapen? (Varfor/varfor inte?)

Kultur

I “Snacket efterdt” har vi sett att det anvinds sprakuttryck som dven forekommer 1
podcasten.

- Kan du ndmna nagra?

- Varfor tror du de har blivit populédra?

- Vad har de har uttrycken for betydelse for gemenskapen 1 stort anser du?

Hur skulle du beskriva tonen och kulturen i gemenskapen?

Varumirket Alex & Sigge

Kan du beskriva sambandet mellan podcasten och “Snacket efterat™?

- Vad skapar dessa samband for véirde for dig?

Vad tycker du om att Alex & Sigge numera gor event, forestillningar och lanserat
ett vin och andra produkter?

- Har du konsumerat nagot av dem? (Varfor/varfor inte)?

Intervjuguide med Gustaf Sundberg Administrator pa “Snacket
efterat”

Syftet med intervjun var att inhdmta forstaelse for uppbyggnaden av Alex & Sig-

ges varumidrkesgemenskap for att forstd varfor medlemmarna engagerar sig dér.

Bakgrundsfakta:

Hur ldnge har du varit administrator pa “Snacket efterat”? (Nér startades “Snacket
efterat™?)

Hur kom det sig att du &r administrator pa den hiar Facebook-sidan?

- Eget initiativ eller anstéllning?

- Varfor tog du initiativet?

Kénde du sjélv ett behov av att snacka om podcasten efter att du lyssnat pa den?
Har du fatt restriktioner fran Alex & Sigge hur du ska forhélla dig pa “Snacket ef-
terat” eller har du fria hinder?

- Vad for restriktioner och uppgifter har du da fatt i safall?
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Om den hir Facebook-sidan var driven av Alex & Sigge hur hade den da sett ut

tror du? (Vad hade skillnaden varit)?

Rollen som administrator
Beskriv din roll som administrator.
- Vad ér dina arbetsuppgifter?

- Hur arbetar du?

Arbetet som administrator

Nar kdnner du extra engagemang for Facebook-sidan?

- Ge exempel, varfor ar det sa?

Hur marknadsfor du den hér sidan?

Vad gor att lyssnarna gér med 1 den hiar Facebook-sidan, tror du?

Du ndmner som beskrivning pa Facebook-sidan “Snacket efterat “ - “Vad vore en
podcast utan snacket efterat?”” Vad menar du med det?

- Kan du utveckla det resonemanget (vad vore en podcast utan snacket efterat?)
Vad ar det som gor att medlemmarna vill engagera sig hir?

Om du skulle beskriva Facebook-sidan “Snacket efterdt” med tre ord vad hade det

da varit och varfor?

Socialt nitverkande

Hur skapas socialt ndtverkande pé sidan, hur interagerar medlemmarna med
varandra?

Hur gor du for att behalla interaktion och aktivitet pa sidan?

Vad skapar en kénsla av gemenskap pa Facebook-sidan?

Vad ér det som ér specifikt for den hir gemenskapen pa Facebook-sidan “Snacket
efterdt”?

Hur ser dialogen ut mellan dig och medlemmarna?

Vad har du for relation till medlemmarna pa Snacket efterdt? Beskriv din relation
till medlemmarna.

- Har du lért kinna nagon?

- Kénner du sjilv nagon gemenskap med de andra medlemmarna? (Varfor och 1

vilka situationer)?
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Varumirket

Hur brukar du sprida goda uppfattningar om Alex & Sigges podcast och “Snacket
efterat” inom och utanfér gemenskapen?

Hur sprider medlemmarna goda uppfattningar om varumérket och gemenskapen?
Kénner du att medlemmarna forsoker differentiera sig/visa skillnader gentemot
andra kinda podcasts pé “snacket efterat”?

Hur paverkar “Snacket efterat” podcastens varumairke enligt dig?

Engagemang i gemenskapen

Hur upplever du engagemanget for varumaérket 1 gemenskapen?

Vad gor du for att engagera medlemmarna i gemenskapen?

Vad gor du for att stimulera engagerade medlemmar?

Hur anvénds Facebook-sidan?

Hur upplever du beteendet ér pa sidan? (Vad ar det som sker dir)?

Nar det sker milstolpar for varumérket: Hur uppmarksammar du stora hdndelser
for podcasten och dess varumaérke 1 “Snacket efterat”?

Hur tror du offline-mdten (ndr medlemmarna tréaffas i verkligheten som t ex 1 de-
ras 100 avsnitts jubileum) paverkar gemenskapen pa “Snacket efterat”?

Skulle du vilja trdffa medlemmarna pa snacket efterat offline? (Varfor)?

Anvindandet av varumirke

Brukar du ge tips och rad till medlemmarna angaende podcasten?

Vad tycker du om att Alex & Sigge numera producerar forestillningar, erbjudan-
den och produkter (s& som vin, t-shirtar och annat merchandise) utéver podcasten?
- Hur anser du att det paverkar podcastens varumérke?

Vad kan Alex och Sigge dra nytta av fran “Snacket efterat” anser du?
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Bilaga 3 - Differentiering

Alexander Wahlgren Det finns tva sorters méanniskor
podcast

Gilla - Svara - ¢351 - den 12 december 2013 kl. 1

: De som lyssnar pa Sveriges bista podcast, och de som lyssnar pa Filip och Fredriks

0o

27
4

Micke Martinsson Filip och Fredrik ar ljusar fran er. De sitter bara och skriker i munnen pa varandra.
Gilla - Svara - &5 14 - den 1 november 2013 kl. 12:04
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Bilaga 4 — Anvandargenererat innehall

~VIHAR
| FILOSOFEN.

66

®  Alex och Sigges podcast - Snacket efterat
e >

Gillar - den 8 april

Vad sager ni nu, skoter-raggare?

/I Tack till Oskar Palmback fér bild.

Sluta gilla - Kommentera - Delé

¢ Du, Saga Ostberg och 327 Toppkommentarer »
andra gillar detta.

[ 1delning

‘5 Michael Eriksson Gntstkungen'
% Gilla - Svara -¢512 - den 8 april kl. 19

Toni Nyberg Haha gnistan!!!

Gilla : Svara &4 1 -den 8
Emma Lo6f Hedberg Hahahaha fantastxskt
Gilla + Svara - den § ap 214
r Linnéa Desirée Hll;egren Rasmus Lennartsson
a Gilla - Svara - 3 april kl. 19:54

:
- Skriv en kommentar..



Joel Danielsson
http://youtu.be/jjWQDn-3Yyo

Alex och Sigge - High Five

NWW.youtube.com

(*} Podcastanimations har delat en lank

. den 21 december 2013

TITTA PAALLA

PodCast Animations — Alex och Sigge Lillfingret

Lillfingret, ett oslagbart PR trick, slar ner som...
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Bilaga 5 - Aterkoppling

Tom Borgebéack
Jag upplever att det har skett en férandring hos

ungdomar/barn i skolan nufértiden, ni far ratta mig om ni inte
haller med om denna normfGrandring men det hade vart kul
om amnet hade diskuterats i podden. Normférandringen som
jag syftar till belyses av ett citat som en skolungdom sade
"Sverige maste vara det enda landet i varlden dar det anses
vara coolt att inte vara bra/gora sitt basta i skolan". Nagon
annan som kanner igen det eller tycker det hade vart ett
intressant podd material?=)

Gilla - Kommentera - den 10 april kl. 18:36

Mathias Bengtsson

Idag har ni tagit er podcast till en ny niva. Ni forstar att det inte
bara ar vad vissa kallar slarviga media manniskor som framfor
att dela in alla i grupper, utan alla har férdomar vare sig vi vill
eller inte mot sant vi inte vet eller férstar. Jag vill lyfta fram att
hela manskligheten ar sammankopplade som avatar-tradet.
Jag ska beratta att det ar det som ar meningen med livet.
Ingen smyg-reklam till eran show. Utan meningen med livet ar
att hjalpa din medmanniska. Se likheter, lyfta fram det som ar
bra och inte stdra sig pa olikheter.

Gilla - Kommentera - den 9 maj kl. 06:23

g 2 personer gillar detta.

. Skriv en kommentar...

Sigge Eklund Bra Mathias. Jag tycker det hdnde nati detta
avsnitt, nat nytt. Nya tankar. Ibland hander det. Tack

Gilla - Svara &5 1 - den 8 maj ki. 09:20
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